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Nama : Ana Safriana 
NIM : 90200116019 
Judul : Pengaruh Brand Equity Terhadap Costumer Buy Interst Pada 
Produk Klinik Kecantikan Natasha Skincare Di Makassar 
Penelitian ini bertujuan untuk meneliti pengaruh kesadaran merek, 
persepsi kualitas, asosiasi merek dan loyalitas merek terhadap minat beli. Variabel 
yang digunakan dalam penelitian ini kesadaran merek, persepsi kualitas, asosiasi 
merek dan loyaltas merek sebagai variabel independen, serta minat beli sebagai 
variabel dependen. 
Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif. Sumber data dalam 
penelitian ini yaitu data primer dengan melakukan penyebaran kuesioner kepada 
responden. Jumlah sampel yang digunakan berjumlah 100 sampel. Teknik analisis 
data yang digunakan adalah regresi linear berganda menggunakan bantuan 
software Statistical Packege For Social Science (SPSS) versi 22. 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kesadaran merek berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen. Persepsi kualitas 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen. Asosiasi merek 
Persepsi kualitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli 
konsumen. Dan Loyalitas merek Persepsi kualitas berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap minat beli konsumen. 
Kata kunci: Brand Equity, Kesadaran Merek, Persepsi Kualitas, Asosiasi 




BAB I  
PENDAHULUAN 
A. Latar Belakang Masalah 
Daya tarik kota membuat seseorang mengagumi dan menginginkan untuk 
tinggal dan hidup disana. Kota merupakan tempat dimana modernisasi 
berkembang dengan segala simulasi–simulasi yang dapat membuat seseorang 
mengalami perubahan, salah satu perubahan yang dialami oleh masyarakat di 
perkotaan adalah gaya hidup konsumtif. Dewasa ini makin terlihat banyaknya 
usaha salon ataupun klinik perawatan kulit yang berkembang dengan berbagai 
macam keunggulan yang ditawarkan kepada konsumen. Usaha salon atau klinik 
perawatan yang ada kinipun menyediakan berbagai macam perawatan mulai dari 
rambut hingga perawatan seluruh tubuh dengan segmen yang beraneka ragam dan 
kelas sosial yang bermacam-macam pula. Hal ini tentu saja menjadi sebuah 
tantangan bagi pengelola salon dan klinik perawatan kulit dan tubuh yang saat ini 
semakin menjamur(hidayah 2014). 
Merek (brand) memang bukan sekedar nama, istilah (term), tanda (sign), 
simbol atau kombinasinya (Muafi dan Effendi, 2001). Lebih dari itu, merek 
adalah janji perusahaan untuk secara konsisten memberikan feature, benefits dan 
services kepada para pelanggan.Janji inilah yang membuat masyarakat mengenal 
merek tersebut, lebih daripada merek yang lain (Futrell dan Stanton, 1989 ; 
Keagan et. al., 1995 ; David A. Aaker, 1997). Merek (brand) telah menjadi 





Undang-Undang Merek No. 15 Tahun 2001 dan American Marketing Association 
dalam (Tjiptono 2011:4), secara teknis apabila seseorang pemasar membuat nama, 
logo atau simbol baru untuk sebuah produk baru, maka ia telah menciptakan 
sebuah merek. 
Kenyataanya, sekarang ini karakteristik unik dari pemasaran modern 
bertumpu pada penciptaan merek-merek yang bersifat membedakan (different) 
sehingga dapat memperkuat brand perusahaan (Muafi dan Effendi, 2001). Untuk 
mengkomunikasikan brand kepada stakeholders (termasuk pelanggan) dapat 
dilakukan melalui iklan, promo, publisitas, distribusi, dan harga suatu produk/jasa 
yang ditawarkan (Keagan et. al, 1992), sedangkan pelanggan memperoleh 
informasi tentang merek berasal dari sumber pribadi, komersial, umum dan 
pengalaman masa lampau (Kotler, 1992). Kesemua sumber informasi ini 
dikumpulkan secara bersama-sama oleh pelanggan (Muafi dan Effendi, 2001). 
Ketika brand kuat, dapat digunakan oleh perusahaan untuk mempertinggi a 
person’s self image terhadap suatu merek (Keagan et. al, 1992). 
Brand Equity (Ekuitas Merek) adalah seperangkat asosiasi dan perilaku 
yang dimiliki oleh pelanggan merek, anggota saluran distribusi, dan perusahaan 
yang memungkinkan suatu merek mendapatkan kekuatan, daya tahan, dan 
keunggulan yang dapat membedakan dengan merek pesaing (Astuti dan Cahyadi, 
2007). Menurut Astuti dan Cahyadi (2007) jika pelanggan tidak tertarik pada 
suatu merek dan membeli karena karateristik produk, harga, kenyamanan, dan 





rendah. Sedangkan jika para pelanggan cenderung membeli suatu merek 
walaupun dihadapkan pada para pesaing yang menawarkan produk yang lebih 
unggul, misalnya dalam hal harga dan kepraktisan, maka merek tersebut memiliki 
nilai ekuitas yang tinggi (Astuti dan Cahyadi, 2007). 
Sebenarnya Pada masa Rasulullah saw. telah ada kajian mengenai brand 
equity, yaitu dicontohkan pada saat beliau sedang berdagang. Beliau selalu 
memperhatikan penampilan, dengan cara tidak membohongi pelanggan baik yang 
menyangkut kualitas maupun kuantitas. 
Diriwayatkan dari Uqbah bin Amir r.a beliau mendengar Rasulullah SAW 
bersabda : “Seorang muslim adalah saudara bagi muslim yang lain, tidak halal 
bagi seorang muslim untuk menjual barang yang ada cacatnya kepada temannya, 
kecuali jika dia jelaskan”. (HR. Ibnu Majah) 
Hadist tersebut menjelaskan pinsip yang dianut oleh Rasulullah SAW 
dalam berdagang yakni menjaga kualitas barang jualannya. Beliau tidak pernah 
menjual barang-barang cacat. Sebab itu akan merugikan pembeli dan bisa menjadi 
dosa bagi si penjual. 
Dalam Q.S. As-Syu’ara/26: 181-183 
                              
                       
Terjemahnya : 
“Sempurnakanlah takaran dan janganlah kamu termasuk orang-orang yang 





kamu merugikan manusia pada hak-haknya dan janganlah kamu 
merajalela di muka bumi dengan membuat kerusakan” 
Dalam pemasaran tidak saja dari kesesuaian harga (pengorbanan biaya 
yang dikeluarkan oleh konsumen) dengan fisik produk, tetapi jauh lebih dari itu 
adalah value produk (kualitas) sebagai bahan bagi konsumen dalam 
memperbandingkan antara nilai produk dan harganya (biaya), sekiranya 
konsumen merasakan nilai produk lebih tinggi dibandingkan harganya mereka 
akan puas, sebaliknya jika nilai produk yang mereka rasakan lebih rendah, mereka 
kecewa. Artinya, marketer telah berbuat merugikan konsumen. Jadi, Pemasar 
harus memberikan yang terbaik untuk konsumen dengan jujur menjual sehingga 
kepercayaan diri konsumen semakin meningkat apabila menggunakan produk 
tersebut. 
Menurut David A. Aaker (1997) dalam hidayah(2014) mengemukakan 
Konsep dasar Brand Equity (ekuitas merek) bisa dikelompokkan dalam 5 elemen, 
yaitu kesadaran merek (brand awareness), persepsi kualitas (perceived quality), 
asosiasi merek (brand association), loyalitas merek (brand loyalty), dan aset-aset 
dari hak merek lain (other proprietary brand assets). Elemen ekuitas merek yang 
digunakan dalam penelitian kali ini terdiri dari kesadaran merek (brand 
awareness), persepsi kualitas  (perceived quality), asosiasi merek (brand 
association), dan loyalitas merek (brand loyalty), tanpa mengikutsertakan aset-
aset hak milik lain dari merek (other proprietary brand assets). 
Seiring dengan berkembangnya teknologi, masyarakat Indonesia 





hidup, terutama dalam pola komsumsif dibidang kecantikan. Salah satu brand 
yang terkenal adalah Natasha Skincare. Natasha Skincare terus menerus 
mengembangkan produk yang ditawarkan dan berusaha untuk mempertahankan 
konsumennya (Nurul Hidayah, 2014). Minat beli seorang konsumen dapat 
dipengaruhi oleh beberapa faktor. Faktor usia seorang konsumen berpengaruh 
pada minatnya terhadap suatu produk. Sekarang ini, bukan hanya orang kantoran 
saja, anak kuliahan pun sudah berminat untuk membeli produk Natasha Skincare. 
Faktor lain yang bisa berpengaruh terhadap minat beli yaitu lingkungan pergaulan 
seorang konsumen. Ketika seseorang berada di lingkungan pergaulan yang high 
class, sadar tidak sadar, orang tersebut akan berusaha menyeimbangkan gaya 
hidupnya dengan lingkungannya tersebut. Natasha Skincare merupakan merek 
yang terkenal, sehingga merek tersebut memberikan kesan berkelas bagi orang 
yang melihatnya. 
Berikut adalah jumlah pengunjung yang datang ke klinik Natasha Skincare 
pada tahun 2019 : 





















(Sumber : NATASHA Skin Clinic Center Hertasning Makassar) 
Seiring dengan berkembangnya teknologi, masyarakat Indonesia 
khususnya yang hidup di wilayah perkotaan mulai mengalami perubahan gaya 
hidup, terutama dalam pola konsumtif di bidang kecantikan. Salah satu brand 
yang terkenal adalah Natasha Skincare. Natasha Skincare terus menerus 
mengembangkan produk yang ditawarkan dan berusaha untuk mempertahankan 
konsumennya (Nurul Hidaya, 2014)) 
Di antara berbagai faktor yang mempengaruhi loyalitas pelanggan adalah 
mengenai citra positif perusahaan dan adanya penanganan keluhan yang ramah. 
Meskipun citra yang dibangun perusahaan mempengaruhi loyalitas pelanggan, 
akan tetapi aspek penanganan keluhan juga akan berperan dalam mempengaruhi 
hubungan citra dengan loyalitas pelanggan (Cristhina 2017). Kesetiaan pelanggan 
terhadap perusahaan Natasha Skincare dipengaruhi juga bagaimana perusahaan 
menangani berbagai keluhan pelanggannya. Loyalitas pelanggan Natasha 
Skincare yang tidak begitu baik memperlihatkan bahwa kepercayaan pelanggan 
terhadap Natasha Skincare dalam menangani keluhan pelanggan tidak begitu baik, 
serta media promosi yang masih kurang sehingga masih banyak orang yang belum 
mengetahui klinik kecantikan Nathasa Skincare serta kurangnya informasi produk 
atau harga, sehingga kita harus mengetahuinya langsung setelah konsultasi, dan 





datang ke klinik Natasha Skincare. Atas dasar itu, perlu untuk melakukan kajian 
mengenai “Pengaruh Brand Equity Terhadap Costumer Buy Interest Pada Produk 
Klinik Kecantikan Natasha Skincare di Makassar”. 
B. Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang di atas, maka rumusan masalah yang di ajukan 
dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 
1. Apakah kesadaran merek (brand awareness) berpengaruh terhadap minat 
beli konsumen pada produk Natasha Skincare? 
2. Apakah persepsi kualitas (perceived quality) berpengaruh terhadap minat 
beli konsumen pada produk Natasha Skincare? 
3. Apakah asosiasi merek (brand association) berpengaruh terhadap minat 
beli konsumen pada produk Natasha Skincare? 
4. Apakah loyalitas merek (brand loyalty) berpengaruh terhadap minat beli 
konsumen pada produk Natasha Skincare? 
C. Tujuan dan Manfaat Penelitian 
1. Tujuan Penulisan 
Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan penelitian yang ingin 
dicapai adalah sebagai berikut: 
a. Menganalisis pengaruh kesadaran merek (brand awareness) terhadap 
minat beli konsumen. 
b. Menganalisis pengaruh persepsi kualitas merek (perceived quality) 





c. Menganalisis pengaruh asosiasi merek (brand association) terhadap minat 
beli konsumen. 
d. Menganalisis pengaruh loyalitas merek (brand loyalty) terhadap minat beli 
konsumen. 
2. Manfaat Penulisan 
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi pembacanya, 
baik sebagai praktisi, akedemis, atau pemerhati pemasaran. Dan manfaat 
penelitian tersebut terurai sebagai berikut : 
a. Kegunaan Teoritis, sebagai bahan informasi dan pengayaan bagi 
pengembangan khasanah ilmu pengetahuan khususnya manajemen 
pemasaran. 
b. Kegunaan Praktisi, sebagai panduan atau rekomendasi bagi praktisi 
manajemen yang menjalankan bisnisnya, terutama yang berhubungan 
dengan objek penelitian pemasaran mengenai pengaruh kesadaran merek 
(brand awareness), persepsi kualitas (perceived quality), asosiasi merek 
(brand association) dan loyalitas merek (brand loyalty) terhadap minat 
beli konsumen. 
c. Kegunaan Umum, yang diperuntukkan kepada pemerhati kajian 
pemasaran, sebagai pengaya wawasan dan wacana pengetahuan bisnis 







D. Hipotesis Penelitian 
Hipotesis yakni merupakan praduga atau asumsi yang harus diuji melalui 
data atau fakta yang diperoleh dengan melalui penelitian. Hipotesis yang diajukan 
dalam penelitian ini adalah: 
1. Kesadaran Merek (Brand Awareness) dan Hubungannya dengan Minat beli 
Konsumen 
David A. Aaker (1997) mendefinisikan kesadaran merek (brand 
awareness) sebagai kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenali 
atau mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan bagian dari kategori 
produk tertentu. Kesadaran merek merupakan elemen ekuitas yang sangat 
penting bagi perusahaan karena kesadaran merek dapat berpengaruh secara 
langsung terhadap ekuitas merek. Apabila kesadaran konsumen terhadap 
merek rendah, maka dapat dipastikan bahwa ekuitas mereknya juga akan 
rendah. Aaker (1997), mengungkapkan bahwa kesadaran merek merupakan 
gambaran dari kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenali dan 
mengingat kembali suatu merek sebagai bagian dari suatu kategori produk 
tertentu. 
Aspek paling penting dari brand awareness adalah bentuk  informasi 
dalam ingatan di tempat yang pertama (Lindawati, 2005). Sebuah titik 
ingatan brand awareness adalah penting sebelum brand association dapat 
dibentuk (Lindawati, 2005) 
H1 : Semakin tinggi kesadaran konsumen terhadap suatu merek (X1), maka 





2. Persepsi Kualitas (Perceived Quality) Merek dan Hubungannya dengan 
Minat beli Konsumen 
Persepsi kualitas (perceived quality) merupakan persepsi pelanggan 
atas atribut yang dianggap penting baginya (Astuti dan Cahyadi, 2007). 
Persepsi pelanggan merupakan penilaian, yang tentunya tidak selalu sama 
antara pelanggan satu dengan lainnya. Persepsi kualitas yang positif dapat 
dibangun melalui upaya mengidentifikasi dimensi kualitas yang dianggap 
penting oleh pelanggan (segmen pasar yang dituju), dan membangun 
persepsi kualitas pada dimensi penting pada merek tersebut (David A. 
Aaker, 1996). Dan menurut David A. Aaker (1996) persepsi kualitas 
merupakan persepsi konsumen terhadap keseluruhan kualitas atau 
keunggulan produk atau jasa layanan yang sama dengan maksud yang  
diharapkan. Terdapat 5 nilai yang dapat menggambarkan nilai-nilai dari 
persepsi kualitas (Durianto, dkk, 2004) sebagai berikut: 
a. Alasan untuk membeli, Persepsi kualitas yang baik dapat membantu 
periklanan dan promosi yang dilakukan perusahaan menjadi lebih efektif, 
yang akan terkait dengan keputusan pembelian oleh konsumen. 
b. Diferensiasi atau posisi, Persepsi kualitas suatu merek akan berpengaruh 
untuk menentukan posisi merek tersebut dalam persaingan. 
c. Harga optimum, Penentuan harga optimum yang tepat dapat membantu 
perusahaan untuk meningkatkan persepsi kualitas merek tersebut. 
d. Minat saluran distribusi, Pedagang akan lebih menyukai untuk 





menyukai produk yang memiliki persepsi kualitas yang baik. 
e. Perluasan merek, kualitas yang kuat dapat dijadikan sebagai dasar oleh 
perusahaan untuk melaksanakan kebijakan perluasan merek. 
H2: Semakin tinggi persepsi konsumen terhadap kualitas suatu merek 
(X2), maka semakin tinggi minat beli konsumen (Y). 
3. Asosiasi Merek (Brand Association) Dan Hubungannya Dengan Minat Beli  
Konsumen 
Asosiasi merek (brand association) adalah segala hal yang berkaitan 
dengan ingatan (memory) mengenai sebuah merek (David A. Aaker, 1997). 
Sebuah merek adalah serangkaian asosiasi, biasanya terangkai dalam 
berbagai bentuk yang bermakna. Suatu merek yang lebih mapan akan 
mempunyai posisi yang menonjol dalam suatu kompetisi karena didukung 
oleh berbagai asosisasi yang kuat (Humdiana, 2005). 
Semakin banyak asosiasi yang saling berhubungan, maka akan 
semakin kuat citra mereknya (Durianto, dkk, 2004). Selain itu, asosiasi 
merek dapat membangkitkan berbagai atribut produk atau manfaat bagi 
konsumen yang pada akhirnya akan memberikan alasan spesifik bagi 
konsumen untuk membeli dan menggunakan merek tersebut (Durianto, dkk, 
2004). 
Schiffman dan Kanuk (2000) menambahkan bahwa asosiasi merek 
yang positif mampu menciptakan citra merek yang sesuai dengan keinginan 
pelanggan, sehingga dapat menciptakan rasa percaya diri pelanggan atas 





dapat disimpulkan hipotesis sebagai berikut: 
H3 : Semakin tinggi asosiasi suatu merek di benak konsumen (X3), maka 
semakin tinggi minat beli konsumen (Y). 
4. Loyalitas Merek (Brand Loyalty) dan Hubungannya dengan Minat beli 
Konsumen 
Loyalitas merek (brand loyalty) menurut David A. Aaker (1997) 
merupakan satu ukuran keterkaitan seorang pelanggan pada sebuah merek. 
Loyalitas merek didasarkan nggan untuk membeli sebuah merek sebagai 
bentuk proses pembelajaran pelanggan atas kemampuan merek memenuhi 
kebutuhannya (Assael, 1995). Selain sebagai bentuk perilaku pembelian 
yang konsisten, loyalitas merek juga merupakan bentuk sikap positif 
pelanggan dan komitmen pelanggan terhadap sebuah merek lainnya 
(Dharmmesta, 1999). 
Pengaruh loyalitas merek terhadap rasa percaya diri pelanggan atas 
keputusan pembelian juga dinyatakan oleh David A. Aaker (1991) yang 
menyatakan bahwa tingkat loyalitas merek yang tinggi, yaitu berupa 
komitmen yang kuat dari pelanggan terhadap merek dapat menciptakan rasa 
percaya diri yang besar pada pelanggan saat mengambil keputusan 
pembelian. Hal ini disebabkan karena pelanggan merasa memiliki ikatan 
dengan merek sehingga pelanggan memiliki keyakinan yang besar  bahwa 
keputusannya membeli merek tersebut adalah keputusan yang tepat (David 
A. Aaker, 1991). Berdasarkan pemikiran tersebut, maka dapat disimpulkan 





H4 : Semakin tinggi loyalitas konsumen terhadap suatu merek (X4), maka 
semakin tinggi minat beli konsumen (Y). 
E. Defenisi Operasional Variable 
Adapun variabel yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari variabel 
independen dan variabel dependen diantaranya adalah sebagai berikut : 
a. Variabel Independen 
Menurut Aaker dalam Humdiana (2005) Ekuitas merek adalah 
seperangkat aset dan liabilitas merek yang terkait dengan suatu merek, 
nama, simbol, yang mampu menambah atau mengurangi nilai yang 
diberikan oleh sebuah produk atau jasa baik pada perusahaan maupun pada 
pelanggan. Menurut Aaker, (1991) variabel brand equity diukur melalui: 
Kesadaran Merek ( Brand Awareness ) Menurut Aaker (1997) 
kesadaran merek adalah kesanggupan seorang pembeli untuk mengenali 
dan mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan perwujudan 
kategori produk tertentu. Menurut Fadli dan Inneke (2008) indikator ini 
dapat diukur melalui tiga sub indicator yaitu : 1. Pengenalan merek, 2. 
Media iklan yang dipakai, 3. Kegiatan promosi. 
1. Persepsi Kualitas (Perceived Quality) Menurut Aaker dalam Rangkuty 
(2002:41), persepsi kualitas adalah persepsi pelanggan terhadap 
keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa layanan 
yang sama dengan maksud yang diharapkannya. Menurut Fadli dan 
Inneke (2008) indikator ini dapat diukur melalui tiga sub indikator 






2. Asosiasi Merek (Brand Associations) Menurut Aaker (1997, asosiasi 
merek adalah segala sesuatu yang berkaitan secara langsung maupun 
tidak langsung dengan ingatan konsumen terhadap suatu merek. 
Menurut Fadli dan Inneke (2008) indikator Brand Association dapat 
diukur melalui tiga sub indikator yaitu : 1. Harga produk, 2. Keamanan 
produk dan 3. Lokasi penjualan. 
3. Loyalitas Merek (Brand Loyalty)Menurut Rangkuty (2002:60) dalam 
Oon Boy & Endang S, 2011, loyalitas merek adalah satu ukuran 
kesetiaan konsumen terhadap suatu merek. Menurut Fadli dan inneke 
(2008) indikator ini dapat diukur melalui tiga sub indikator yaitu : 
Merek prioritas, Minat pembelian ulang, dan Peralihan kemerek lain. 
b. Variabel Dependen 
Minat beli (Consumer buy interest) adalah sesuatu yang berhubungan 
dengan sikap atau perilaku konsumen yang memiliki keinginan untuk membeli 
atau mendapatkan suatu barang atau produk. 
F. Penelitian Terdahulu 
Terdapat beberapa penelitian terdahulu yang berkaitan dengan motivasi 









Tabel 1.1 Penelitian Terdahulu 
No. Nama 
Penelitian 
Judul Penelitian Hasil Penelitian 
(1) (2) (3) 
1. Sri Wahhyuni 




Ekuitas merek terhadap 
rasa percaya diri 





bahwa ke empat 
variable independen 
memiliki pengaruh yang 
signifikan baik secara 
bersama maupun 
individu terhadap rasa 









Ekuitas merek terhadap 
keputusan pembelian 
konsumen (studi kasus 
pada konsumen Hand 
and body lotion Citra 
di Jakarta) 
Pengujian hipotesis 
menggunakan uji t 
menunjukkan bahwa 
keempat variable 


















menggunakan uji t 
menunjukkan bahwa 
ketiga variable 
independen yang diteliti 
terbukti secara 
4 Hesti Setyo 
Rani (2007) 
Analisis pengaruh 
brand equity terhadap 
keputusan pembelian 
pada produk the sosro 








pembelian baik secara 
persial (individu) 










Equity, harga dan 
distribusi terhadap 
keputusan pembelian 
vape (studi pada vape 
store 5time) 
Menunjukkan bahwa 






G. Sistematika Penulisan 
Untuk mendapatkan gambaran yang utuh dalam penulisan penelitian ini, 
maka disusunlah suatu sistematika penulisan yang berisi mengenai informasi serta 
hal-hal lain yang berhubungan dengan hal penelitian ini. Adapun sistematika 
penulisan penelitian ini adalah sebagai berikut 
BAB I   : Pendahuluan 
Pada bab ini akan diuraikan rumusan masalah yang menjadi landasan dasar 
pemikiran atau latar belakang penelitian ini. Kemudian selanjutnya, disusun 
rumusan dan diakhiridengan sistematika penulisan. 
BAB II  : Tinjauan Pustaka 
Pada bab ini akan diuraikan beberapa teori danpenelitian terdahulu yang menjadi 
landasan yang berkaitan dengan masalah yang ingin diteliti dalam penulisan ini. 
BAB III  : Metode Penelitian 
Pada bab ini akan diuraikan mengenai variabel-variabel penelitian dan definisi 
operasional, penentuan populasi dan sampel, jenis dan sumber data, metode 
pengumpulan data, serta metode analisis yang digunakan dalam penelitian ini. 
BAB IV  : Analisis dan Pembahasan 
Pada bab ini akan diuraikan tentang analisis data dan pembahasan dari hasil data 





yang digunakan dalam penelitian ini. 
BAB V : Penutup 






A. Grand Theory 
Topik penelitian ini adalah perilaku konsumen dalam proses pengambilan 
keputusan nasabah. Perilaku konsumen adalah studi tentang bagaimana individu, 
kelompok dan organisasi memilih, membeli, menggunakan, dan bagaimana 
baranngg, jasa, ide, atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan 
mereka. Penelitian ini menganalisis proses keputusan dari tahap pencarian 
informasi sehingga pengambilan keputusan yang di lakukan nasabah dalam 
konteks menabung.  
Berdasarkan ruang lingkup ini, teori yang menjadi landasan studi ini 
adalah perilaku konsumen.Memahami pengaruh konsumen dalam proses 
keputusan adalah masalah utama, antara lain: Pengaruh pertama, dalam pemilihan 
konsumen adalah rangsangan (stimuli). Stimuli menunjukkan penerimaan 
informasi konsumen dan proses informasi terjadi saat konsumen mengevaluasi 
informasi dari iklan, teman, atau dari pengalamannya sendiri. Pengaruh kedua, 
datang dari konsumen itu sendiri yang meliputi motivasi, persepsi, pengetahuan, 
keyakinan, dan sikap. Pengaruh ketiga, yaitulingkungan seperti lingkungan 
ekonomi, lingkungan teknologi, lingkungan politik, dan lingkungan budaya. 
B. Minat Beli 
Minat beli diperoleh dari suatu proses belajar dan proses pemikiran yang 
membentuk suatu persepsi. Minat beli ini menciptakan suatu motivasi  yang terus 





akhirnya ketika seorang konsumen harus memenuhi kebutuhannya akan 
mengaktualisasikan apa yang ada di dalam benaknya itu. Menurut Keller (1998), 
minat konsumen adalah seberapa besar kemungkinan konsumen membeli suatu 
merek atauseberapa besar kemungkinan konsumen untukberpindah dari satu 
merek ke merek lainnya. Beberapa faktor yang membentuk minat beli konsumen 
(Kotler,2005): 
Sikap orang lain, sejauh mana sikap oranglain mengurangi alternatif yang 
disukai seseorang akan bergantung pada dua hal yaitu, intensitas sifat negatif 
orang lain terhadap alternatif yang disukai konsumen dan motivasi konsumen 
untuk menuruti keinginanorang lain.  
Faktor situasi yang tidak terantisipasi, faktor ini nantinya akan dapat 
mengubah pendirian konsumen dalam melakukan pembelian. Hal tersebut 
tergantung dari pemikiran konsumensendiri, apakah dia percaya diri dalam 
memutuskan akan membeli suatu barang atautidak. Dalam melaksanakan niat 
pembelian, konsumen tersebut dapat membuat lima sub keputusan pembelian 
sebagai berikut : 
a) Keputusan merek  
b) Keputusan pemasok 
c) Keputusan kuantitas 
d) Keputusan waktu 
e) Keputusan metode pembayaran 
Menurut Ferdinand (2006), minat beli dapat di identifikasikan melalui 







American Marketing Association (Shimp, 2003) mendefinisikan merek 
sebagai nama, istilah, tanda, simbol, desain, atau kombinasi keseluruhannya yang 
dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari penjualnya atau 
sekelompok penjual, agar dapat dibedakan dari kompetitornya. Merek (brand) 
memang bukan sekedar nama, istilah (term), tanda (sign), simbol atau 
kombinasinya. Lebih dari itu, merek adalah janji perusahaan untuk secara 
konsisten memberikan feature, benefits dan services kepada para pelanggan. Dan 
janji inilah yang membuat masyarakat mengenal merek tersebut, lebih daripada 
merek yang lain (Futrell dan Stanton W. J., 1989 ; Keagan et. al., 1995 ; David A. 
Aaker, 1997). Kenyataanya, sekarang ini karakteristik unik dari pemasaran 
modern bertumpu pada penciptaan merek-merek yang bersifat membedakan 
(different) sehingga dapat memperkuat brand  perusahaan (Muafi dan Effendi, 
2001). Untuk mengkomunikasikan brand kepada stakeholders (termasuk 
pelanggan) dapat dilakukan melalui iklan, promo, publisitas, distribusi, dan harga 
suatu produk/jasa yang ditawarkan (Keagan et. al., 1992), sedangkan pelanggan 
memperoleh informasi tentang merek berasal dari sumber pribadi, komersial, 
umum dan pengalaman masa lampau (Kotler, 1994). 
Kesemua sumber informasi ini dikumpulkan secara bersama-sama oleh 
pelanggan. Ketika brand kuat, dapat digunakan oleh perusahaan untuk 
mempertinggi a person’s self image terhadap suatumerek (Keagan et. al., 1992). 





sekelompok penyaji dan membedakannya dari produk sejenis dari penyaji lain 
(Kotler, 2000). Selain itu, merek adalah sesuatu yang dibentuk dalam pikiran 
pelanggan dan memiliki kekuatan membentuk kepercayaan pelanggan (Peter dan 
Olson, 1996). Jika perusahaan mampu membangun merek yang kuat di pikiran 
pelanggan melalui strategi pemasaran yang tepat, perusahaan akan mampu 
membangun mereknya (Astuti dan Cahyadi, 2007). Dengan demikian merek dapat 
memberi nilai tambah pada nilai yang ditawarkan oleh produk kepada 
pelanggannya yang dinyatakan sebagai merek yang memiliki ekuitas merek 
(David A. Aaker, 1991). 
D. Ekuitas Merek (Brand Equity) 
Ekuitas merek (brand equity) adalah seperangkat asosiasi dan perilaku 
yang dimiliki oleh pelanggan merek, anggota saluran distribusi, dan perusahaan 
yang memungkinkan suatu merek mendapatkan kekuatan, daya tahan, dan 
keunggulan yang dapat membedakan dengan merek pesaing (Astuti dan Cahyadi, 
2007). Menurut David A. Aaker (1997), ekuitas merek adalah seperangkat aset 
dan liabilitas merek yang berkaitan dengan suatu merek, nama dan simbolnya, 
yang menambah atau mengurangi nilai yang diberikan oleh sebuah barang atau 
jasa kepada perusahaan atau para pelanggan perusahaan. 
Kotler dan Keller (2007), mendefinisikan ekuitas merek sebagai nilai 
tambah yang diberikan kepada produk dan jasa. Nilai ini bisa dicerminkan dalam 
bentuk cara seorang konsumen dalam berpikir, merasa, dan bertindak terhadap 
merek, harga, pangsa pasar, dan profitabilitas yang dimiliki perusahaan. Knapp 





mencangkup kualitas relatif dari produk dan jasa, kinerja keuangan, loyalitas 
pelanggan, kepuasan dan keseluruhan penghargaan terhadap merek. Menurut 
Astuti dan Cahyadi (2007), jika pelanggan tidak tertarik pada suatu merek dan 
membeli karena karateristik produk, harga, kenyamanan, dan dengan hanya 
sedikit memperdulikan merek, kemungkinan ekuitas mereknya rendah. Sedangkan 
jika para pelanggan cenderung membeli suatu merek walaupun dihadapkan pada 
para pesaing yang menawarkan produk yang lebih unggul, misalnya dalam hal 
harga dan kepraktisan, maka merek tersebut memiliki nilai ekuitas yang tinggi 
(Astuti dan Cahyadi, 2007). 
Pendekatan ekuitas merek yang akan digunakan dalam penelitian ini 
adalah pendekatan ekuitas merek berbasis pelanggan. Pendekatan ekuitas merek 
berbasis pelanggan akan memandang ekuitas merek dari sudut konsumen. Dasar 
pemikiran model ekuitas merek berbasis pelanggan mengungkapkan bahwa 
kekuatan suatu merek terletak pada apa yang telah dilihat, dibaca, didengar, 
dipelajari, dipikirkan, dan dirasakan konsumen tentang merek selama ini (Kotler 
dan Keller, 2007). 
Sebenarnya Pada masa Rasulullah Saw telah ada kajian menegenai brand 
equity, yaitu dicontohkan pada saat beliau sedang berdagang. Beliau selalu 
memperhatikan penampilan, dengan cara tidak membohongi pelanggan baik yang 
menyangkut kualitas maupun kuantitas. 
Dalam QS. Asy Syu’ara/26:181-183 
                              







“Sempurnakanlah takaran dan janganlah kamu termasuk orang-orang yang 
merugikan dan timbanglah dengan timbangan yang lurus Dan janganlah 
kamu merugikan manusia pada hak-haknya dan janganlah kamu 
merajalela di muka bumi dengan membuat kerusakan” 
Kesimpulan dari ayat di atas adalah dalam pemasaran tidak saja dari 
kesesuaian harga (pengorbanan biaya yang dikeluarkan oleh konsumen) dengan 
fisik produk, tetapi jauh lebih dari itu adalah value produk (kualitas) sebagai 
bahan bagi konsumen dalammemperbandingkan antara nilai produk dan harganya 
(biaya), sekiranya konsumen merasakan nilai produk lebih tinggi dibandingkan 
harganya mereka akan puas, sebaliknya jika nilai produk yang mereka rasakan 
lebih rendah, mereka kecewa. Artinya, marketer telah berbuat merugikan 
konsumen. Jadi, Pemasar harus memberikan yang terbaik untuk konsumen dengan 
jujur menjual sehingga kepercayaan diri konsumen semakin meningkat apabila 
menggunakan produk tersebut. 
E. Variabel-Variabel Brand Equity 
Berikut ini akan dibahas mengenai variabel-variabel dari brand equity: 
1. Kesadaran Merek (Brand Awareness) 
Kesadaran merek merupakan suatu ukuran seberapa banyak 
pelanggan potensial mengetahui sebuah merek. Strategi yang lazim dalam 
pemasaran dan periklanan adalah mempertinggi tingkat kesadaran merek. 
Pada hakekatnya,orang tidak akan membeli produk yang tidak mereka 
ketahui, namun keakrabannya dengan produk juga merupakan pengaruh 
pembelian yang kuat. Para pembeli jauh lebih merasa nyaman dengan 





Dapat didefinisikan pula bahwa kesadaran merek merupakan 
kemampuan calon pelanggan untuk mengenali atau mengingat bahwa 
nama merek tersebut adalah suatu tipe ritel, produk, atau jasa tertentu. 
Terdapat sederetan kesadaran (awareness) dari ingatan (aided recall) 
ketika konsumen menunjukkan bahwa mereka mengetahui saat merek di 
presentasikan kepada mereka hingga tingkat kesadaran tertinggi (top of 
mind awareness). 
Tingkat kesadaran tertinggi ini muncul ketika seorang konsumen 
menyebut suatu nama merek pertama kali ketika diberi pertanyaan ditanya 
tentang tipe ritel, kategori barang dagangan, atau jenis jasa. Sedangkan 
simbol melibatkan gambaran visual yang mudah diingat daripada kata-kata 
atau frase. Pada dasarnya pemberian nama atau merek adalah sangat 
penting, hal ini disebutkan pula dalam Al-Qur’an diantaranya surat Al- 
Baqarah/2: 31 
                                    
     
Terjemahannya : 
“Dan dia ajarkan kepada adam nama-nama ( benda ) semuanya, kemudian 
dia perlihatkan kepada para malaikat seraya berfirman, Sebutkan kepada-
Ku nama semua ( benda ) ini, jika kamu yang benar!” 
Ayat tersebut menunjukkan bahwa Allah SWT telah Menyediakan nama-
nama yang baik dalam Al-Qur’an dan nama-nama lainnya sebagai warisan 





2. Kesetiaan Merek (Brand Loyalty) 
Hal yang sangat erat hubungannya dengan kepuasan konsumen dan 
perilaku keluhan konsumen adalah konsep kesetiaan merek. Dapat 
didefinisikan kesetiaan merek (brand loyalty) sebagai sejauh mana seorang 
pelanggan menunjukkan sikap positif terhadap suatu merek, mempunyai 
komitmen pada merek tertentu, dan berniat untuk terus membelinya di 
masa depan. Kesetiaan merek dipengaruhi  secara langsung oleh kepuasan 
atau ketidakpuasan dengan merek yang telah diakumulasi dalam jangka 
waktu tertentu sebagaimana persepsi kualitas produk. Karena empat 
sampai enam kali lebih mudah untuk mempertahankan pelanggan lama 
daripada memperoleh yang baru. Jadi para manajer harus memberi 
prioritas tertinggi pada penciptaan startegi yang membangun dan 
mempertahankan kesetiaan merek. Loyalitas merek mengacu kepada 
tingkat komitmen yang dimiliki oleh para pelanggan untuk sebuah merek 
tertentu. Manfaat utama loyalitas merek adalah bahwa hal ini memberikan 
jaminan terhadap kerugian pangsa pasar yang signifikan manakala 
kompetitor baru memasuki ajang pertarungan.  Loyalitas merek dapat 
diukur dalam tiga tahap: 
a. Pengenalan merek (Brand recognition), Pengenalan merek adalah 
sasaran pertama perusahaan bagi produknya yang baru diperkenalkan 
agar membuatnya akrab (familiar) di tengah masyarakat. Para pemasar 
sering membagikan sampel gratis dan kupon potongan harga untuk 





b. Preferensi merek (Brand Preference). Dalam tahap ini, konsumen 
bergantung pada pengalaman sebelumnya dengan produk, akan 
memilih produk perusahaan ketimbang produk pesaing jika memang 
tersedia. 
c. Kefanatikan merek (Brand insistence), Tahap akhir dalam loyalitas 
merek adalah situasi di mana konsumen tidak menerima alternatif 
lainnya kecuali produk perusahaan. Jika produk tidak tersedia secara 
lokal, konsumen bakal mencari ke daerah di mana produk itu tersedia 
atau memesannya langsung ke pabrik. Beberapa pemasar memberikan 
penekanan yang diperbarui atas periklanan citra guna memperkuat 
loyalitas merek. Dalam perlombaan yang sengit untuk loyalias merek, 
kemenangan dapat dipastikan melalui tiga elemen: 
1) respon sigap manajemen terhadap pers dan pasar, 
2) kemampuan menciptakan suatu persepsi mutu, 
3) memaksimalkan pengeluaran atas pemasaran. 
Pada dasarnya keterkaitan antar bisnis dan suasana hati seseorang 
dalam mengelola bisnis tidak bisa dipungkiri. Jika hatinya bening, maka 
bisnis yang dijalankan akan bermutu tinggi, memiliki nilai pelayanan yang 
berkualitas, mampu membangun merek yang baik, dan membuat 
positioning yang bagus dibenak pelanggannya, dicintai oleh pelanggannya, 
dan ini akan mendorong terjadinya loyalitas konsumen yang berefek 
positif terhadap pembelian ulang dalam jangka panjang. Sebagaimana 





              
Terjemahnya : 
“Barangsiapa yang mengerjakan kebaikan seberat dzarrah pun, 
niscaya dia akan melihat (balasan)nya”. QS. Az-Zalzalah Ayat 7 
Berdasarkan ayat di atas menjelaskan bahwa barangsiapa 
melakukan suatu kebaikan di dunia seberat dzarrah (semut kecil), maka dia 
akan mengetahui balasannya di akhirat. Imam Bukhari dan Imam Muslim 
mengatakan dari Abu Hurairah bahwa sesungguhnya Rasulallah SAW 
menamai ayat ini sebagai ayat yang sangat dahsyat secara keseluruhannya. 
(Tafsir al-Wajiz). Begitu juga pada perusahaan Rabbani, jika managemen 
perusahaan mempunyai hati yang bening memungkinkan perusahaan 
tersebut mempunyai brand loyalty untuk menarik hati konsumen dalam 
keputusan pembelian konsumen. 
3. Asosiasi Merek (Brand Association) 
Asosiasi merek merupakan persepsi dan citra yang dikaitkan oleh 
orang dengan merek tertentu. Patut dicatat bahwa asosiasi merek dapat 
pula negatif. Hal ini dapat mengurangi atau memotong ekuitas sebuah 
merek. Membangun kesadaran terhadap merek merupakan langkah awal 
untuk membangun ekuitas merek, tetapi nilai terhadap merek akan 
menjadi semakin kuat apabila tercipta proses asosiasi antara pelanggan 
dengan merek. Asosiasi adalah nilai merek yang sebagian besar didasarkan 
pada asosiasi yang dibuat oleh pelanggan dengan nama merek itu. Asosiasi 





merek dalam ingatan seorang konsumen. Beberapa asosiasi umum yang 
dikembangkan oleh ritel dengan nama merek yaitu: 
a. Asosiasi terhadap kategori barang dagangan. Adalah asosiasi yang 
paling umum, contohnya, makro memberikan merek Q-bis untuk 
kategori barang-barang kebutuhan kantor. Dengan demikian pelanggan 
dari kalangan bisnis akan mengasosiasikan merek Q- bis dengan 
kebutuhan bisnis mereka. 
b. Asosiasi terhadap harga atau mutu, beberapa ritel mengasosiasikan diri 
dengan harga dan mutu. Contohnya, Wal-mart mengasosiasikan barang 
dagangan yang ditawarkan sebagai penawaran dengan harga murah 
dan nilai yang baik. 
c. Asosiasi terhadap manfaat atau atribut tertentu, beberapa ritel 
mengasosiasikan diri dengan manfaat atau atribut tertentu. Contohnya, 
hypermart diasosiasikan sebagai ritel yang menawarkan manfaat dalam 
memberikan kenyamanan (convenience), ritel tertentu diasosiasikan 
sebagai ritel yang menawarkan layanan yang sangat pribadi dan 
memuaskan. 
d. Asosiasi terhadap gaya hidup atau aktivitas, beberapa ritel 
mengasosiasikan diri dengan gaya hidup atau aktivitas tertentu. 
Contohnya, And-1 merupakanritel yang diasosiasikan dengan gaya 
hidup aktif dan energik sebagai ciri kaum muda. Berbagai asosiasi 
yang diingat oleh konsumen dapat dirangkai sehingga membentak citra 





sederhana, pengenalan brand adalah sekumpulan asosiasi merek yang 
terbentuk di dalam benak konsumen. Konsumen yang terbiasa 
menggunakan merek tertentu cenderung memiliki konsistensi terhadap 
brand atau hal ini disebut juga dengan kepribadian merek (brand 
personality). Sebagaimana firman Allah dalam QS. Al-Ahzab/33: 21 
                                   
Terjemahnya: 
“Sesungguhnya telah ada pada (diri) Rasulullah itu suri teladan yang baik 
bagimu (yaitu) bagi orang yang mengharap (rahmat) Allah dan 
(kedatangan) hari kiamat dan Dia banyak menyebut Allah.” (Kementrian 
Agama RI) 
Berdasarkan firman Allah SWT diatas yang mengindikasikan 
suatu perkara itu baik atau buruk, apa yang telah dilakukan oleh 
seseorang tidak lepas dari apa yang telah dipaparkan dalam ajaran 
Islam, maka akan timbul kesan baik. Dan jika seseorang tersebut 
berbuat sebaliknya maka kesan yang timbul tersebut bukanlah suatu 
kesan yang baik bahkan buruk. 
4. Persepsi Kualitas (Perceived Quality) 
Mutu yang dirasakan merupakan bagian dari citra merek pembeli 
didasarkan pada kenyataan dan pengalaman aktual. Sungguhpun demikian, 
bagian lainnya dari citra didasarkan pada persepsi yang lahir dari reputasi 
sebuah perusahaan, kata-kata, cakupan media, dan sumber informasi tidak 
langsung lainnya.Kualitas produk dalam praktek bisnis apapun sangat 
diperlukan, oleh karena itu pebisnis perlu mengenal apa yang dimaksud 





literatur pemasaran kualitas didefinisikan: 
a. Sebagai penilaian pelanggan terhadap superioritas atau 
keunggulan menyeluruh dari suatu produk. 
b. Sampai tingkat apa produk atau jasa memenuhi kebutuhan pelanggan. 
 
c. Sampai tingkat apa produk atau jasa bebas dari kekurangan atau 
kegagalan. 
 
d. Keseluruhan ciri dan sifat dari produk atau jasa yang 
berpengaruh pada kemampuan memuaskan kebutuhan yang 
dinyatakan atau tersirat. 
e. Keunggulan suatu produk atau pelayanan dilihat dari 
fungsinya secara relatif dengan produk lain. 
Kualitas produk yang diinginkan konsumen sangat relatif, tetapi bagi 
pebisnis yang terpenting adalah: 
a. Perlu mengenali produk yang dibutuhkan dan diinginkan 
konsumen sebelum dibuat atau dipasarkan atau diperdagangkan 
(sebagai distributor- peritail). 
b. Perlu menginformasikan kesesuaian produk yang diinginkan konsumen. 
 
c. Merincikan karakteristik produk sehingga beda dari produk lain 
(produk differentiation). 
Peningkatan kualitas pada semua fungsi bisnis yang optimal adalah 
apabila dihubungkan dan dipandu oleh persepsi konsumen tentang kualitas 
dan kebutuhan konsumen. Hal ini penting karena apapun jenis bisnis yang kita 
jalankan, tujuannya adalah agar terjadi transaksi jangka panjang dan itu bisa 





kualitas, nilai, dan pelayanan yang mereka rasakan, citra, produk, merek, dan 
kenyamanan toko dalam pandangan mereka yang dapat memberikan kepuasan 
kepada mereka baik dalam berbelanja maupun dalam mengonsumsi. 
Kerusakan atau cacat produk (barang dan jasa) akan berdampak pada 
kerugian operasi bisnis, target tidak tercapai, dan akibat lebih jauh adalah 
kerugian finansial perusahaan. Allah mengajarkan dengan prinsip 
keseimbangan antara satu produk dengan produk yang lain. Sebagaimana 
firman Allah dalam QS. Al- Mulk/67: 2 
                                  
Terjemahnya : 
“yang menjadikan mati dan hidup, supaya Dia menguji kamu, siapa di 
antara kamu yang lebih baik amalnya. dan Dia Maha Perkasa lagi 
Maha Pengampun.” (Kementrian Agama RI) 
 
Untuk menentukan terjadi kerusakan atau tidak pada produk dalam 
ayat ini Allah mengisyaratkan manusia perlu membuat sistem untuk meneliti 
secara berulang-ulang guna meyakini (dalam kapasitas manusia) bahwa 
produk sudah mencapai zero defect dan meyakini telah terdapat kesesuaian 
produk dengan standar atau kriteria yang ditentukan atau diminta oleh 
konsumen. 
F. Keterkaitan antara Variabel  
1. Kesadaran Merek (Brand Awareness) dan Hubungannya dengan Minat beli  
David A. Aaker (1997) mendefinisikan kesadaran merek (brand 
awareness) sebagai kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenali 





produk tertentu. Kesadaran merek merupakan elemen ekuitas yang sangat 
penting bagi perusahaan karena kesadaran merek dapat berpengaruh secara 
langsung terhadap ekuitas merek. Apabila kesadaran konsumen terhadap 
merek rendah, maka dapat dipastikan bahwa ekuitas mereknya juga akan 
rendah. Aaker (1997), mengungkapkan bahwa kesadaran merek merupakan 
gambaran dari kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenali dan 
mengingat kembali suatu merek sebagai bagian dari suatu kategori produk 
tertentu.  
Aspek paling penting dari brand awareness adalah bentuk informasi 
dalam ingatan di tempat yang pertama (Lindawati, 2005). Sebuah titik 
ingatan brand awareness adalah penting sebelum brand association dapat 
dibentuk (Lindawati, 2005)  
2. Persepsi Kualitas (Perceived Quality) dan Hubungannya dengan Minat beli  
Persepsi kualitas (perceived quality) merupakan persepsi pelanggan 
atas atribut yang dianggap penting baginya (Astuti dan Cahyadi, 2007). 
Persepsi pelanggan merupakan penilaian, yang tentunya tidak selalu sama 
antara pelanggan satu dengan lainnya. Persepsi kualitas yang positif dapat 
dibangun melalui upaya mengidentifikasi dimensi kualitas yang dianggap 
penting oleh pelanggan (segmen pasar yang dituju), dan membangun 
persepsi kualitas pada dimensi penting pada merek tersebut (David A. 
Aaker, 1996). Dan menurut David A. Aaker (1996) persepsi kualitas 
merupakan persepsi konsumen terhadap keseluruhan kualitas atau 






3. Asosiasi Merek (Brand Association) Dan Hubungannya Dengan Minat Beli  
Asosiasi merek (brand association) adalah segala hal yang berkaitan 
dengan ingatan (memory) mengenai sebuah merek (David A. Aaker, 1997). 
Sebuah merek adalah serangkaian asosiasi, biasanya terangkai dalam 
berbagai bentuk yang bermakna. Suatu merek yang lebih mapan akan 
mempunyai posisi yang menonjol dalam suatu kompetisi karena didukung 
oleh berbagai asosisasi yang kuat (Humdiana, 2005).  
Semakin banyak asosiasi yang saling berhubungan, maka akan 
semakin kuat citra mereknya (Durianto, dkk, 2004). Selain itu, asosiasi 
merek dapat membangkitkan berbagai atribut produk atau manfaat bagi 
konsumen yang pada akhirnya akan memberikan alasan spesifik bagi 
konsumen untuk membeli dan menggunakan merek tersebut (Durianto, dkk, 
2004).  
Schiffman dan Kanuk (2000) menambahkan bahwa asosiasi merek 
yang positif mampu menciptakan citra merek yang sesuai dengan keinginan 
pelanggan, sehingga dapat menciptakan rasa percaya diri pelanggan atas 
minat beli pada merek tersebut  
4. Loyalitas Merek (Brand Loyalty) dan Hubungannya dengan Minat beli  
Loyalitas merek (brand loyalty) menurut David A. Aaker (1997) 
merupakan satu ukuran keterkaitan seorang pelanggan pada sebuah merek. 
Loyalitas merek didasarkan nggan untuk membeli sebuah merek sebagai 





kebutuhannya (Assael, 1995). Selain sebagai bentuk perilaku pembelian 
yang konsisten, loyalitas merek juga merupakan bentuk sikap positif 
pelanggan dan komitmen pelanggan terhadap sebuah merek lainnya 
(Dharmmesta, 1999).  
Pengaruh loyalitas merek terhadap rasa percaya diri pelanggan atas 
keputusan pembelian juga dinyatakan oleh David A. Aaker (1991) yang 
menyatakan bahwa tingkat loyalitas merek yang tinggi, yaitu berupa 
komitmen yang kuat dari pelanggan terhadap merek dapat menciptakan rasa 
percaya diri yang besar pada pelanggan saat mengambil keputusan 
pembelian. Hal ini  disebabkan karena pelanggan merasa memiliki ikatan 
dengan merek sehingga pelanggan memiliki keyakinan yang besar bahwa 
keputusannya membeli merek tersebut adalah keputusan yang tepat (David 
A. Aaker, 1991). 
F. Kerangka Pikir 
Berdasarkan tinjauan pustaka yang ada, maka dapat dihasilkan sebuah 
model kerangkapemikiran yang dapat dijadikan landasan dalam penelitian ini. 
Model kerangka tersebut tersusun dari lima variabel independen dan satu variabel 
dependen. Variabel independen dalam penelitian ini adalah kesadaran merek, 
persepsi kualitas, asosiasi merek dan loyalitas merek sedangkan variabel 




































A. Jenis Penelitian 
Jenis penelitian yang di gunakan dalam penelitian ini adalah jenis data 
kuantitatif. Menurut sugiono (2014 : 7) penelitian kuantitatif dapat di artikan 
sebagai metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakan 
untuk meneliti populasi atau sampel tertentu, pengumpulan data menggunakan 
instrumen penelitian, analisa data bersifat statistik dengan tujuan untuk menguji 
hipotesis yang ada. Metode penelitian ini disebut kuantitatif karena data yang di 
gunakan berupa angka-angka 
B. Pendekatan penelitian 
 Berdasarkan tujuan penelitian yang telah dipaparkan sebelumnya, maka 
pendekatan pnelitian yang digunakan adalah penelitian Asosiatif merupakan suatu 
penelitian yang bertujuan untuk mengetahui hubungan antara dua variable atau 
lebih 
C. Lokasi dan waktu penelitian 
Lokasi penelitian ini dilakukan pada Klinik Natasha Skincare cabang 
Makassar Sedangkan waktu penelitiannya mulai bulan juni-juli 2020. 
D. Populasi dan sampel 
1. Populasi 
Populasi merupakan wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek 






peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono 
2002: 73). Populasi dalam penelitian ini adalah semua konsumen 
perawatan kulit wajah Natasha Skincare Cabang Makassar yang berjumlah 
9,448 pengunjung mulai dari bulan Januari hingga Desember tahun 2019 
2. Sampel 
Sampel merupakan sebagian atau sejumlah cuplikan tertentu yang 
dapat diambil dari populasi yang sedang diteliti. Sampel merupakan 
bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki populasi tersebut. 
Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
Purposive Sampling yaitu teknik pengambilan sampel yang memberi 
peluang/kesempatan bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk 
menjadi sampel (Sugiyono: 2004:54). Berdasarkan teknik pengambilan 
sampel yang telah dijelaskan, maka kriteria sampel yang digunakan oleh 
peneliti ialah responden yang merupakan semua konsumen dari klinik 
Natasha Skincare 
Untuk jumlah sampelnya sendiri, ditentukan dengan rumus Slovin 
dengan tingkat kepercayaan 90% dengan nilai e=10% sebagai berikut:  
   
 
     
 
Keterangan: 
n  = Jumlah Sampel 
N  = Jumlah populasi 
e  = tingkat kesalahan sampel yang ditolerir 





sampel yang dibutuhkan dalam penelitian ini sebagai berikut:  
   
     
             
  
     
       
 
n         dibulatkan menjadi 100 responden 
Jadi, jumlah sampel yang dibutuhkan dalam penelitian ini adalah 
sebanyak 88 orang (dibulatkan dari 87,6). Angka ini kemudian dibulatkan 
menjadi 100 orang agar validitas data jadi semakin baik. 
E. Jenis dan sumber data 
1. Jenis Data 
Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data 
kuantitatif. Data kuantitatif adalah data yang diukur dalam suatu angka 
numerik atau angka. 
2. Sumber Data 
Sumber data dalam penelitian ini digolongkan menjadi dua bagian yaitu : 
a. Data Primer 
yaitu data yang diperoleh atau dikumpulkan langsung dilapangan oleh 
orang yang melakukan penelitian atau yang bersangkutan 
memerlukannya (Misbahuddin dan Hasan, 2013). 
b. Data Sekunder 
yaitu data yang telah dikumpulkan oleh pihak lain, bukan oleh periset 
sendiri untuk tujuan lain. Artinya periset adalah tangan kedua yang 
sekedar mencatat, mengakses, atau meminta data tersebut (yang 
kadang sudah berwujud informasi) ke pihak lain yang telah 





F. Metode pengumpulan data 
Menurut (Arikunto, 2002) metode penelitian adalah cara yang digunakan 
oleh peneliti dalam pengumpulan data penelitiannya. Berdasarkan pengertian 
tersebut dapat dikatakan bahwa metode penelitian adalah cara yang dipergunakan 
untuk mengumpulkan data yang di perlukan dalam penelitian. Sedangkan 
Menurut Sugiyono (2013) teknik pengumpulan data merupakan langkah yang 
paling strategis dalam penelitian, karena tujuan utama dari penelitian adalah 
mendapatkan data. Untuk memperoleh data sebagai bahan penelitian digunakan 
metode kuesioner/angket. 
Pengertian metode angket menurut (Arikunto, 2006) “Angket adalah 
pernyataan tertulis yang digunakan untuk memperoleh informasi dari responden 
dalam arti laporan tentang pribadi atau hal-hal yang ia ketahui”. Sedangkan 
menurut (Sugiyono, 2008) “Angket atau kuesioner merupakan tehnik 
pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi seperangkat pertanyaan 
atau pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawab”. 
G. Instumen penelitian 
Instrumen penelitian menurut Sugiyono (2009), merupakan suatu alat yang 
digunakan untuk mengukur fenomena alam maupun sosial yang diamati. 
Instrumen dalam penelitian ini adalah kuisioner yang disebar kepada responden 
disusun berdasarkan pada indikator-indikator dari variabel independen yaitu, 
kesadaran merek, persepsi kualitas, asosiasi merek, dan loyalitas merek serta 






Berdasarkan skala pengukurannya, penelitian ini memakai skala likert 
(Likert Scale)  sebagai alat pengukur datanya. Skala Likert merupakan skala yang 
didasarkan dengan penjumlahan sikap responden yang berkaitan dengan indikator 
tiap variabel yang sedang diukur dalam  meresponnya (Anwar Sanusi, 2013 : 59). 
Skala pengukuran yang digunakan untuk mengukur indikator-indikator pada 
variabel dependen dan variabel independen tersebut adalah dengan menggunakan 
Skala Likert (1-5) yang mempunyai tujuh tingkat preferensi jawaban masing-
masing mempunyai skor 1-5. skala yang diajukan terdiri atas 5 angka penilaian 
yaitu: “Sangat tidak setuju”, Tidak setuju”, “Netral”, “Setuju”, dan “Sangat 
setuju”. 
Tabel 3.2 Instrument penelitian 
 
No Variabel Definisi Indikator 






David A. Aeker (1997) mendefinisikan 
kesadaran merek (Brand Awareness) 
sebagai kesanggupan seorang calon 
pembeli untuk mengenali atau mengingat 
kembali bahwa suatu merek merupakan 






pada level Top of 
Mind 

















Menurut Darmadi Durianto, dkk. 
(2001:96), persepsi konsumen terhadap 
kualitas keseluruhan dari suatu produk 
atau  jasa   dapat   menentukan   nilai dari 





b. Alasan untuk 
  berpengaruh secara langsung kepada 
keputusan pembelian konsumen dan 
loyalitas mereka terhadap merek. 
membeli 
c. Diferensiasi atau 
posisi 
d. Harga optimum 
e. Minat saluran 
distribusi 







Menurut (Humdiana, 2005) Sebuah 
merek adalah serangkaian asosiasi, 
biasanya terangkai dalam berbagai 
bentuk yang bermakna. Suatu merek 
yang lebih mapan akan mempunyai posisi 
yang menonjol dalam suatu kompetisi 
karena di dukung oleh berbagai asosiasi 
yang kuat 





merek produk di 
benak konsumen 








Loyalitas merek menurut Mowen dan 
Minor (Hasanah : 2009) adalah suatu 
kondisi dimana konsumen mempunyai 
sikap positif terhadap sebuah merek, 
mempunyai komitmen pada merek 
tersebut, dan bermaksud meneruskan 

























Minat beli Minat beli menurut Menurut Kotler, 
(2008) adalah sesuatu yang timbul setelah 
menerima rangsangan dari produk yang 
dilihatnya, dari sana timbul ketertarikan 






  pada akhirnya timbul keinginan untuk 
membeli agar dapat memilikinya. 
Sedangkan Menurut Kotler dan Keller, 
(2009) Minat Beli adalah perilaku 
konsumen yang muncul sebagai respon 
terhadap objek yang menunjukkan 





H. Teknik Pengolahan dan Analisis Data 
1. Uji Validitas 
Validitas adalah ukuran yang menunjukkan sejauh mana 
instrument pengukur mampu mengukur apa yang ingin diukur. Instrumen 
yang valid berarti alat ukur yang digunakan untuk mendapatkan data itu 
valid. Valid berarti instrumen tersebut dapat digunakan untuk mengukur 
apa yang seharusnya diukur (Sugiyono, 2012). Uji validitasnya yaitu: Jika 
r hitung > dari r tabel, maka dinyatakan valid Jika r hitung < dari r tabel, 
maka dinyatakan tidak valid (Mathar,2013). 
2. Uji Reliabilitas 
Hasil penelitian yang reliabel, bila terdapat kesamaan data dalam 
waktu yang berbeda.  Kalau dalam obyek berwarna merah, maka sekarang 
dan besok tetap berwarna merah. Instrumen yang reliabel adalah instrumen 





sama, akan menghasilkan data yang sama (Sugiyono, 2012). Metode uji 
reliabilitas yang paling sering digunakan adalah Cronbach’s Alpha. 
Pengambilan keputusan untuk uji reliabilitas sebagai berikut: 
Cronbach’s Alpha < 0,6 reliabiltas buruk 
Cronbach’s Alpha 0,6 - 0,79 = reliabiltas diterima 
Cronbach’s Alpha 0,8 = reliabilitas baik (Mathar, 2013). 
3. Uji Asumsi Klasik 
a. Uji normalitas 
Pengujian normalitas adalah pengujian tentang kenormalan 
distribusi data.Asumsi yang harus dimiliki oleh data adalah bahwa 
data tersebut terdistribusi secara normal. Maksud data terdistribusi 
secara normal adalah bahwa data akan mengikuti bentuk distribusi 
normal (Santosa, 2005). 
Pada prinsipnya normalitas dapat dideteksi dengan melihat 
penyebaran data (titik) pada sumbu diagonal dari grafik atau dengan 
melihat histogram dari residualnya. Dasar pengambilan keputusan: 
Jika data menyebar disekitar garis garis diagonal dan 
mengikuti arah garis diagonal atau grafik histogramnya menunjukkan 
distribusi normal, maka model regresi memenuhi asumsi normalitas. 
Jika data menyebar jauh dari diagonal atau tidak mengikuti 
arah garis diagonal atau grafik histogram tidak menunjukkan 
distribusi normal, maka model regresi tidak memenuhi asumsi 





b. Uji Multikolinieritas 
Uji ini bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi 
ditemukan adanya korelasi antara variabel bebas (Ghozali, 2005). 
Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi diantara 
variabel bebas. Jika variabel bebas saling berkorelasi, maka variabel 
ini tidak ortogonal. Variabel ortogonal adalah variabel bebas yang nilai 
korelasinya antar sesama variabel bebas lain sama dengan nol. 
Dalam penelitian ini teknik untuk mendeteksi ada tidaknya 
multikolinearitas didalam model regresi dapat dilihat dari nilai 
tolerance dan Variance inflation factor (VIF), nilai tolerance yang 
besarnya diatas 0,1 dan nilai VIF dibawah 10 menunjukkan bahwa 
tidak ada multikolinearitas diantara variabel bebasnya (Ghozali, 2005). 
c. Uji Autokorelasi 
Uji Autokorelasi bertujuan menguji apakah dalam model 
regresi linear ada korelasi antara kesalahan penganggu pada periode t 
dengan kesalahan penganggu pada periode t-1 (Sebelumnya). Model 
regresi yang baik adalah regresi yang bebas dari autokorelasi. Dalam 
penelitian ini cara yang digunakan untuk menguji ada atau tidaknya 
korelasi antar variabel adalah Uji Durbin- Watson (DW test). 
d. Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model 
regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan 





pengamatan lain tetap, maka disebut heteroskedastisitas. Model regresi 
yang baik adalah yang homokesdatisitas atau tidak terjadi 
heterosdasititas. Dasar analisis: 
Jika ada pola tertentu, seperti titik-titik yang ada membentuk 
pola tertentu yang teratur (bergelombang, melebar kemudian 
menyempit), maka mengindikasikan telah terjadi heteroskedastisitas. 
Jika tidak ada pola yang jelas, serta titik-titik menyebar di atas dan di 
bawah angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi heteroskedastisitas 
(Ghozali, 2013). 
4. Model Analisis Data 
a. Regresi Linear Berganda 
Regresi linear berganda dengan tiga variabel adalah regresi linear 
berganda yang menghubungkan antara satu variabel terikat (Y) dengan 
variabel bebas (X). Persamaan regresi linear bergandanya dituliskan:  
Y=a+b1X1+b2X2+b3X3 
Keterangan: 
Y = variabel terikat (variabel yang diduga) X1,X2,X3 = variabel bebas I,II 
dan III 
A = konstanta 
ß1, ß2,= koefisien regresi (Misbahuddin dan Hasan, 2013). 
5. Pengujian Hipotesis 
a. Uji F 





variabel bebas secara bersama-sama dalam menerangkan variasi 
variabel terikat. Uji F dapat dilakukan dengan melihat nilai signifikasi F 
pada output uji ANOVA. Jika nilai signifikansi f < 0,10 maka dapat 
dinyatakan bahwa variabel bebas secara simultan berpengaruh 
signifikan terhadap variabel terikat (Widarjono, 2005). F table dihitung 
dengan cara df1 = k-1, dan df2 = n-k, k adalah jumlah variabel 
dependen dan independen (Nugroho, 2005). 
b. Uji Parsial (Uji t) 
Uji statistik t digunakan untuk mengukur seberapa jauh 
pengaruh variabel bebas secara individual dalam menerangkan variasi 
variabel terikat. Jika nilai thitung lebih besar dari nilai t-tabel, maka 
dapat dinyatakan bahwa variabel bebas secara individual berpengaruh 
positif terhadap variabel terikat. Jika nilai signifikansi t < 0,10 maka 
dapat dinyatakan bahwa variabel bebas secara individual berpengaruh 
signifikan terhadap variabel terikat (Widarjono, 2005). Hasil uji ini 
pada output SPSS dapat dilihat pada tabel Coeffients. Nilai dari uji t – 






HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
A. Gambaran Umum Natasha Skincare Makassar 
Terinspirasi oleh dunia kecantikan dan keinginan orang di sekitar mereka 
untuk memiliki kulit cantik dan sehat, pasangan suami istri dr. Fredi Setyawan 
dan drg. Tantri Onny Bianti berinisiatif menghadirkan perawatan kulit berkualitas 
dengan memadukan kebaikan alam dan teknologi. Bersama mereka pun mulai 
berkreasi menciptakan berbagai macam produk untuk mengatasi aneka 
permasalahan kulit, terutama jerawat. Filosofi logo Natasha merupakan sebuah 
wajah berwarna emas yang menggambarkan ekspresi tenang dan bahagia. Ini 
melambangakn nilai inti dari Natasha yang senantiasa fokus ke setiap 
pelanggannya dengan menggabungkan teknologi terkini perawatan kulit, juga 
tenaga profesional yang ahli dalam bidang kecantikan. Komitmen Natasha adalah 
untuk senantiasa memberikan pelayanan terbaik di tangan para profesional handal. 
Dengan konsep nature meets technology merupakan perpaduan sempurna antara 
bahan-bahan aktif kosmetik botanical yang diolah dengan teknologi tinggi 
menghadirkan produk dan perawatan yang berkualitas. Kulit cantik dan rambut 
sehat terawat bukan lagi sekedar impian. 
Pusat perawatan wajah dan klinik kecantikan kulit yang memadukan 
teknologi terkini dalam perawatan kulit dan tenaga profesional yang siap 
membantu Anda wujudkan impian kulit sehat dan terawat. Natasha mengerti 
bahwa kulit wajah adalah anugerah yang perlu mendapatkan perawatan khusus, 





senantiasa memberikan pelayanan terbaik di tangan para professional handal. 
Dengan konsep nature meets technology yang merupakan perpaduan sempurna 
antara bahan-bahan aktif kosmetik botanical/herbal dengan alat-alat kecantikan 
berteknologi tinggi, kulit cantik dan sehat terawat bukan lagi sekedar impian. 
Natasha Skin Clinic Center juga menyadari setiap individu memerlukan 
penanganan yang berbeda terutama kulit pada usia remaja, pria dan wanita 
dewasa. Untuk itu Natasha juga mengembangkan produk-produk yang spesifik 
untuk kategori Teen, Men dan Women. Apapun jenis kulitnya, berapapun usia 
Anda, perawatan Natasha memberikan hasil yang optimal dan aman. 
Adapun visi dan misi dari Natasha Skincare Makassar antara lain: 
1. Visi 
Menjadi perusahaan yang terkemuka di Indonesia di bidang perawatan 
kecantikan wajah dengan kualitas yang utama dan pelayanan yang prima. 
2. Misi 
a. Membangun perusahaan terpercaya yang mampu melebihi harapan 
pelanggan. 
b. Meningkatkan kompetensi melalui perbaikan skill, knowledge, attitude 
dengan melakukan pelatihan yang rutin. 
c. Melakukan inovasi secara berkala baik dalam produk maupun teknologi 
kecantikan, nature meet technology. 





e. Menciptakan nilai tambah dengan integritas tinggi. Menjadi perusahaan 
yang terkemuka di Indonesia di bidang perawatan kecantikan wajah 
dengan kualitas yang utama dan pelayanan yang prima. 
B. Gambaran Penelitian 
1. Karakteristik Responden 
Dalam penelitian ini dilakukan penyebaran kuesioner kepada 100 
responden pada konsumen perawatan kulit wajah di Natasha Skincare Cabang 
Makassar. Karakteristik responden berguna untuk menguraikan deskripsi identitas 
responden yang diperoleh dari data diri yang terdapat pada bagian data identitas 
responden yang meliputi jenis kelamin, usia, pekerjaan, pendidikan terakhir, gaji 
per bulan, pengeluaran per bulan serta intensitas berkunjung ke Natasha Skincare 
cabang Makassar. Untuk memperjelas karakteristik responden yang dimaksud, 
maka akan disajikan tabel mengenai data responden berikut ini: 
a. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Adapun klasifikasi responden berdasarkan jenis kelamin dapat dilihat 
pada tabel 4.1. 
Tabel 4.1 
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
No Jenis Kelamin Jumlah Persentase 
1 Laki-Laki 27 27% 
2 Perempuan 73 73% 
Jumlah 100 100% 
Sumber: Data Primer Yang Diolah, 2021 
Berdasarkan tabel diatas dapat disimpulkan bahwa responden yang 
berjenis kelamin perempuan sebanyak 73 orang (73%), sedangkan sisanya 





(27%). Hal ini menandakan bahwa rata-rata konsumen yang melakukan 
perawatan kulit wajah di Natasha Skincare di cabang Makassar adalah 
perempuan dengan persentase 73%, sedangkan sisanya merupakan konsumen 
laki-laki dengan persentase 27%. 
b. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
Adapun klasifikasi responden berdasarkan usia dapat dilihat pada 
tabel 4.2. 
Tabel 4.2 
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
No Usia Jumlah Persentase 
1 15-23 tahun 80 80% 
2 24-32 tahun 15 15% 
3 33-41 tahun 2 2% 
4 >41 tahun 3 3% 
Jumlah 100 100% 
Sumber: Data Primer Yang Diolah, 2021 
Berdasarkan tabel diatas dapat disimpulkan bahwa responden berusia 
15-23 tahun sebanyak 80 orang (80%). Responden yang berusia 24-32 tahun 
sebanyak 15 orang (15%). Responden yang berusia 33-41 tahun sebanyak 2 
orang (2%). Sedangkan sisanya merupakan responden yang berusia diatas 41 
tahun sebanyak 3 orang (3%). Hal ini mengartikan bahwa rata-rata konsumen 
yang melakukan perawatan kulit wajah di Natasha Skincare di cabang 
Makassar berusia 15-23 tahun. 
c. Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 
Adapun klasifikasi responden berdasarkan pendidikan terakhir dapat 







Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 
No Pendidikan Jumlah Persentase 
1 SMA 50 50% 
2 Diploma 8 8% 
3 Sarjana (S1) 41 41% 
4 Pascasarjana (S2) 1 1% 
Jumlah 100 100% 
Sumber: Data Primer Yang Diolah, 2021 
Berdasarkan tabel diatas dapat disimpulkan bahwa responden yang 
pendidikannya sampai SMA sebanyak 50 orang (50%). Responden yang 
pendidikannya sampai Sarjana (S1) sebanyak 41 orang (41%). Responden 
yang pendidikannya sampai Diploma sebanyak 8 orang (8%). Dan responden 
yang pendidikannya sampai Pascasarjana sebanyak 1 orang (1%). Hal ini 
mengartikan bahwa rata-rata konsumen yang melakukan perawatan kulit 
wajah di Natasha Skincare memiliki pendidikan terakhir di tingkat SMA 
dengan persentase 50%. 
d. Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 
Adapun klasifikasi responden berdasarkan pekerjaan dapat dilihat 
pada tabel 4.4. 
Tabel 4.4 
Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 
No Pekerjaan Jumlah Persentase 
1 Pelajar/ mahasiswa 63 63% 
2 Pegawai swasta 7 7% 
3 PNS 6 6% 
4 Wiraswasta 4 4% 
5 Lainnya 20 20% 
Jumlah 100 100% 





Berdasarkan tabel diatas dapat disimpulkan bahwa responden yang 
berstatus sebagai pelajar atau mahasiswa sebanyak 63 orang (63%). 
Responden yang bekerja sebagai pegawai swasta sebanyak 7 orang (7%). 
Responden yang bekerja sebagai PNS sebanyak 6 orang (6%). Responden 
yang bekerja sebaagi wiraswasta sebanyak 4 orang (4%). Dan sisanya 
merupakan responden yang tidak menjelaskan secara detail mengenai 
pekerjaannya sebanyak 20 orang (20%). Hal ini mengartikan bahwa rata-rata 
konsumen yang melakukan perawatan kulit wajah di Natasha Skincare 
berstatus sebagai pelajar/ mahasiswa dengan persentase sebanyak 63%. 
e. Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan Per Bulan 
Adapun klasifikasi responden berdasarkan pendapatan per bulan dapat 
dilihat pada tabel 4.5. 
Tabel 4.5 
Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan Perbulan 
No Pekerjaan Jumlah Persentase 
1 Rp 1.000.000 – Rp 3.000.000 72 72% 
2 Rp 3.000.000 – Rp 5.000.000 21 21% 
3 Rp 5.000.000 – Rp 10.000.000 3 3% 
4 >Rp 10.000.000 4 4% 
Jumlah 100 100% 
Sumber: Data Primer Yang Diolah, 2021 
Berdasarkan tabel diatas dapat disimpulkan bahwa responden yang 
berpenghasilan sebesar Rp 1.000.000 – Rp 3.000.000 sebanyak 72 orang 
(72%). Respoden yang berpenghasilan Rp 3.000.000 – Rp 5.000.000 
sebanyak 21 orang (21%). Responden yang berpenghasilan Rp 5.000.000 – 





diatas Rp 10.000.000 sebanyak 4 orang (4%). Hal ini mengartikan bahwa 
rata-rata konsumen yang melakukan perawatan kulit wajah di Natasha 
Skincare berpenghasilan sebesar Rp 1.000.000 – Rp 3.000.000 dalam sebulan 
dengan persentase sebesar 72%. 
f. Karakteristik Responden Berdasarkan Pengeluaran Per Bulan 
Adapun klasifikasi responden berdasarkan pengeluaran per bulan 
dapat dilihat pada tabel 4.6. 
Tabel 4.6 
Karakteristik Responden Berdasarkan Pengeluaran Per bulan 
No Pekerjaan Jumlah Persentase 
1 Rp 1.000.000 – Rp 3.000.000 92 92% 
2 Rp 3.000.000 – Rp 5.000.000 5 5% 
3 >Rp 5.000.000  3 3% 
Jumlah 100 100% 
Sumber: Data Primer Yang Diolah, 2021 
Berdasarkan tabel diatas dapat disimpulkan bahwa responden yang 
melakukan pengeluaran sebesar Rp 1.000.000 – Rp 3.000.000 sebanyak 92 
orang (92%). Respoden yang berpenghasilan Rp 3.000.000 – Rp 5.000.000 
sebanyak 5 orang (5%). Responden yang berpenghasilan lebih dari Rp 
5.000.000 sebanyak 3 orang (3%). Hal ini mengartikan bahwa rata-rata 
konsumen yang melakukan perawatan kulit wajah di Natasha Skincare 
melakukan pengeluaran sebesar Rp 1.000.000 – Rp 3.000.000 dalam sebulan 
dengan persentase sebesar 92%. 
g. Karakteristik Responden Berdasarkan Intensitas Berkunjung 
Adapun klasifikasi responden berdasarkan intensitas berkunjung dapat 











1 1-2 kali 83 83% 
2 3-4 kali 11 11% 
3 >4 kali 6 6% 
Jumlah 100 100% 
Sumber: Data Primer Yang Diolah, 2021 
Berdasarkan tabel diatas dapat disimpulkan bahwa responden yang 
telah berkunjung sebanyak 1-2 kali sebanyak 83 orang (83%). Responden 
yang telah berkunjung sebanyak 3-4 kali sebanyak 11 orang (11%). Dan 
sisanya merupakan responden yang berkunjung lebih dari 4 kali sebanyak 6 
orang (6%). Hal ini mengartikan bahwa rata-rata konsumen yang melakukan 
perawatan kulit wajah di Natasha Skincare telah berkunjung sebanyak 1-2 
kali dengan persentase sebesar 83%. 
2. Deskripsi Data Penelitian 
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan terhadap 100 responden 
pada konsumen perawatan kulit wajah di Natasha Skincare pada cabang Makassar 
melalui penyebaran kuesioner, untuk mendapatkan kecenderungan jawaban 
terhadap masing-masing variabel akan didasarkan pada rentang skor jawaban 
sebagaimana pada lampiran. 
a. Deskripsi Variabel Kesadaran Merek (Brand Awereness)  
Tanggapan responden terhadap variabel kesadaran merek (brand 













SS S N TS STS 
1 X1.1 13 49 36 2 0 100 
2 X1.2 13 49 36 2 0 100 
3 X1.3 16 40 41 3 0 100 
Sumber: Data Primer Yang Diolah, 2021 
Pada tabel 4.8 menjelaskan bahwa dari 3 item pertanyaan yang telah 
disediakan oleh peneliti, jawaban responden didominasi oleh jawaban setuju. Pada 
item pertanyaan X1.1 didominasi oleh jawaban setuju sebanyak 49 jawaban. Pada 
item pertanyaan X1.2 didominasi oleh jawaban setuju sebanyak 49 jawaban. Dan 
pada item pertanyaan X1.3 didominasi oleh jawaban netral sebanyak 41 jawaban. 
Hal ini mengartikan bahwa konsumen perawatan kulit wajah di Natasha Skincare 
pada cabang Makassar memiliki kesadaran merek terhadap produk yang 
dikeluarkan oleh Natasha Skincare, hal tersebut terlihat dari jawaban responden 
yang didominasi oleh jawaban setuju. 
b. Deskripsi Variabel Persepsi Kualitas (Perceived Quality) 
Tanggapan responden terhadap variabel persepsi kualitas (perceived 
quality) dapat dilihat pada tabel 4.9. 
Tabel 4.9 




SS S N TS STS 
1 X2.1 7 39 48 6 0 100 
2 X2.2 14 57 29 0 0 100 
3 X2.3 8 48 43 1 0 100 
4 X2.4 16 40 35 9 0 100 





Sumber: Data Primer Yang Diolah, 2021 
Pada tabel 4.9 menjelaskan bahwa dari 5 item pertanyaan yang telah 
disediakan oleh peneliti, didominasi oleh jawaban setuju. Pada item pertanyaan 
X2.1 didominasi oleh jawaban netral sebanyak 48 jawaban. Pada item pertanyaan 
X2.2 didominasi oleh jawaban setuju sebanyak 57 jawaban. Pada item pertanyaan 
X2.3 didominasi oleh jawaban setuju sebanyak 48 jawaban. Pada item pertanyaan 
X2.4 didominasi oleh jawaban setuju sebanyak 40 jawaban. Dan pada item 
pertanyaan X2.5 didominasi oleh jawaban setuju sebanyak 42 jawaban. Hal ini 
mengartikan bahwa konsumen perawatan kulit wajah di Natasha Skincare pada 
cabang Makassar memiliki persepsi kualitas yang baik terhadap produk yang 
dikeluarkan oleh Natasha Skincare, hal tersebut terlihat dari jawaban responden 
yang didominasi oleh jawaban setuju. 
c. Deskripsi Variabel Asosiasi Merek (Brand Association) 
Tanggapan responden terhadap variabel asosiasi merek (brand 
association) dapat dilihat pada tabel 4.10. 
Tabel 4.10 




SS S N TS STS 
1 X3.1 17 51 32 0 0 100 
2 X3.2 15 46 35 4 0 100 
3 X3.3 18 53 29 0 0 100 
4 X3.4 14 53 33 0 0 100 
5 X3.5 13 56 31 0 0 100 
Sumber: Data Primer Yang Diolah, 2021 
Pada tabel 4.10 menjelaskan bahwa dari 5 item pertanyaan yang telah 





Pada item pertanyaan X3.1 didominasi oleh jawaban setuju sebanyak 51 jawaban. 
Pada item pertanyaan X3.2 didominasi oleh jawaban setuju sebanyak 46 jawaban. 
Pada item pertanyaan X3.3 didominasi oleh jawaban setuju sebanyak 53 jawaban. 
Pada item pertanyaan X3.4 didominasi oleh jawaban setuju sebanyak 53 jawaban. 
Dan pada item pertanyaan X3.5 didominasi oleh jawaban setuju sebanyak 56 
jawaban. Hal ini mengartikan bahwa konsumen perawatan kulit wajah di Natasha 
Skincare pada cabang Makassar memiliki asosiasi yang baik terhadap merek 
Natasha Skincare, hal tersebut terlihat dari jawaban responden yang didominasi 
oleh jawaban setuju. 
d. Deskripsi Variabel Loyalitas Merek (Brand Loyalty) 
Tanggapan responden terhadap variabel loyalitas merek (brand loyalty) 
dapat dilihat pada tabel 4.11. 
Tabel 4.11 




SS S N TS STS 
1 X4.1 8 44 48 0 0 100 
2 X4.2 12 53 35 0 0 100 
3 X4.3 8 47 42 3 0 100 
4 X4.4 12 42 45 1 0 100 
Sumber: Data Primer Yang Diolah, 2021 
Pada tabel 4.11 menjelaskan bahwa dari 4 item pertanyaan yang telah 
disediakan oleh peneliti, jawaban responden didominasi oleh jawaban setuju. Pada 
item pertanyaan X4.1 didominasi oleh jawaban netral sabanyak 48 jawaban. Pada 
item pertanyaan X4.2 didominasi oleh jawaban setuju sebanyak 53 jawaban. Pada 





pada item pertanyaan X4.4 didominasi oleh jawaban netral sebanyak 45 jawaban. 
Hal ini mengartikan bahwa konsumen perawatan kulit wajah di Natasha Skincare 
pada cabang Makassar memiliki loyalitas yang baik terhadap merek Natasha 
Skincare, hal tersebut terlihat dari jawaban responden yang didominasi oleh 
jawaban setuju. 
e. Deskripsi Variabel Minat Beli (Costumer Buy Interst) 
Tanggapan responden terhadap variabel minat beli (costumer buy interst) 
dapat dilihat pada tabel 4.12. 
Tabel 4.12 




SS S N TS STS 
1 Y.1 6 57 37 0 0 100 
2 Y.2 12 40 45 3 0 100 
3 Y.3 11 61 28 0 0 100 
4 Y.4 11 54 35 0 0 100 
5 Y.5 13 39 48 0 0 100 
6 Y.6 19 46 34 1 0 100 
Sumber: Data Primer Yang Diolah, 2021 
Pada tabel 4.12 menjelaskan bahwa dari 6 item pertanyaan yang telah 
disediakan oleh peneliti, jawaban responden didominasi oleh jawaban setuju. Pada 
item pertanyaan Y.1 didominasi oleh jawaban setuju sabanyak 57 jawaban. Pada 
item pertanyaan Y.2 didominasi oleh jawaban netral sebanyak 45 jawaban. Pada 
item pertanyaan Y.3 didominasi oleh jawaban setuju sebanyak 61 jawaban. Pada 
item pertanyaan Y.4 didominasi oleh jawaban setuju sebanyak 54 jawaban. Pada 
item pertanyaan Y.5 didominasi oleh jawaban netral sebanyak 48 jawaban. Dan 





Hal ini mengartikan bahwa konsumen perawatan kulit wajah di Natasha Skincare 
pada cabang Makassar memiliki minat beli yang tinggi terhadap merek Natasha 
Skincare, hal tersebut terlihat dari jawaban responden yang didominasi oleh 
jawaban setuju. 
C. Analisis Dan Olah Statistik 
1. Uji Validitas Dan Reliabilitas 
Uji validitas dan reliabilitas instrumen dalam penelitian ini menggunakan 
program SPSS 22, statistic for windows.  
a. Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk menentukan seberapa valid suatu item 
pertanyaandalam  mengukur variabel yang diteliti. Syarat data dikatakan valid 
jika nilai r-hitung > r-tabel (Sugiyono, 2010). Adapun hasil dari uji validitas 
dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
Tabel 4.13 
Hasil Uji Validitas 





X1.1 0,824 0,165 Valid 
X1.2 0,877 0,165 Valid 





X2.1 0,749 0,165 Valid 
X2.2 0,774 0,165 Valid 
X2.3 0,749 0,165 Valid 
X2.4 0,753 0,165 Valid 




X3.1 0,747 0,165 Valid 
X3.2 0,794 0,165 Valid 
X3.3 0,803 0,165 Valid 
X3.4 0,766 0,165 Valid 




X4.1 0,753 0,165 Valid 
X4.2 0,770 0,165 Valid 





X4.4 0,837 0,165 Valid 
5 Minat Beli (Y) 
Y.1 0,711 0,165 Valid 
Y.2 0,730 0,165 Valid 
Y.3 0,745 0,165 Valid 
Y.4 0,813 0,165 Valid 
Y.5 0,774 0,165 Valid 
Y.6 0,590 0,165 Valid 
Sumber: Data Primer Yang Diolah, 2021 
Dari tabel 4.13 menunjukkan bahwa seluruh item pertanyaan memiliki 
corrected-total correlation (r-hitung) > r-tabel pada taraf signifikansi 5% (α = 
0,05) dan n = 100. Artinya seluruh item dalam penelitian ini dinyatakan valid 
karena lebih besar dari nilai r-tabel sebesar 0,165 maka seluruh item dalam 
pertanyaan kuesioner ini dapat digunakan untuk pengujian selanjutnya. 
b. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas digunakan untuk mengukur suatu kestabilan dan 
konsistensi responden dalam menjawab hal yang berkaitan dengan konstruk-
konstruk pertanyaan yang merupakan dimensi suatu variabel dan disusun 
dalam suatu bentuk kuesioner. Syarat data dikatakan reliable apabila nilai 
cronbach alpha > 0,60 (Sugiyono, 2010). Adapun hasil dari uji reliabilitas 
dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
Tabel 4.14 
Hasil Uji Reliabilitas 
No Variabel Cronbach Alpha Keterangan 
1 Kesadaran merek 0,836 Reliabel 
2 Persepsi kualitas 0,816 Reliabel 
3 Asosiasi merek 0,834 Reliabel 
4 Loyalitas merek 0,808 Reliabel 
5 Minat beli 0,816 Reliabel 






Dari tabel 4.14 menunjukkan bahwa semua variabel dinyatakan 
reliable karena telah melewati batas koefisien reliabilitas yaitu nilai cronbach 
alpha semua variabel > 0,60, sehingga untuk selanjutnya setiap item pada 
masing-masing konsep variabel layak digunakan sebagai alat ukur. 
2. Uji Asumsi Klasik 
a. Uji Normalitas 
Uji normalitas digunakan untuk mengetahui apakah data penelitian yang 
diperoleh berdistribusi normal atau mendekati normal, karena data yang baik 
adalah data yang menyerupai distribusi normal. Syarat data dikatakan normal jika 
nilai sig > 0,05 (Sugiyono, 2010). Pengujian normalitas dalam penelitian ini 
menggunakan uji kolmogorov-Smirnov. Adapun hasil yang telah diolah oleh 
peneliti adalah sebagai berikut: 
Tabel 4.15 
Hasil Uji Kolmogorov-Smirnov 







 Mean .0000000 
Std. Deviation 1.59399106 
Most Extreme Differences Absolute .081 
Positive .081 
Negative -.070 
Test Statistic .081 
Asymp. Sig. (2-tailed) .109
c
 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 





Berdasarkan pengujian normalitas menggunakan uji kolmogorov smirnov 
hasil statistik non-parametrik menunjukkan nilai asymp sig (2-tailed) sebesar 
0,109 > 0,05 yang berarti data dalam penelitian ini terdistribusi normal. 
b. Uji Mulitikolinearitas 
Uji multikolinearitas digunakan untuk mengetahui apakah dalam model 
regresi ditemukan adanya korelasi antara variabel bebas, karena model regresi 
yang baik adalah data yang tidak terjadi korelasi antara variabel bebas. Syarat 
terbebas dari multikolinearitas jika nilai tolerance  > 0,10 atau sama dengan nilai 
VIF < 10 (Sugiyono, 2010). Adapun hasil yang telah diolah oleh peneliti adalah 
sebagai berikut: 
Tabel 4.16 







1 Kesadaran Merek .365 2.742 
Persepsi Kualitas .305 3.276 
Asosiasi Merek .367 2.725 
Loyalitas Merek .440 2.272 
a. Dependent Variable: Minat Beli 
Sumber: Data Primer Yang Diolah, 2021 
Berdasarkan tabel 4.16 menunjukkan bahwa nilai tolerance dari keempat 
variabel > 0,10 dan VIF dari keempat variabel < 10. Maka dapat ditarik 
kesimpulan bahwa tidak terjadi multikolinieritas pada keempat variabel 
independen dalam penelitian ini. Berdasarkan syarat uji asumsi klasik regresi 





multikolinieritas. Dengan demikian, berdasarkan hasil pengujian yang telah 
dilakukan maka model dalam penelitian ini terbebas dari adanya multikolinieritas. 
c. Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas digunakan untuk menguji apakah dalam model 
regresi dalam penelitian terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu 
pengamatan kepengamatan yang lain. Jika variance dari residual satu pengamatan 
ke pengamatan lain tetap maka disebut homoskedastisitas, dan jika berbeda 
disebut heteroskedastisitas. Model regresi yang baik adalah yang 
homoskedastisitas atau tidak terjadi heteroskedastisitas. Syarat data dikatakan 
tidak terjadi heterokedastisitas jika nilai sig > 0,05 (Sugiyono, 2010). Uji 
heteroskedastisitas dalam penelitian ini menggunakan uji glejser. Adapun hasil 
yang telah diolah oleh peneliti adalah sebagai berikut: 
Tabel 4.17 








t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) .848 .788  1.076 .285 
Kesadaran Merek .087 .088 .164 .986 .327 
Persepsi Kualitas .015 .066 .041 .226 .822 
Asosiasi Merek .043 .063 .114 .685 .495 
Loyalitas Merek -.115 .072 -.242 -1.602 .112 
a. Dependent Variable: RES2 
Sumber: Data Primer Yang Diolah, 2021 
Berdasarkan tabel 4.17 menunjukkan bahwa nilai signifikansi semua 





heteroskedastisitas pada model tersebut dan telah memenuhi uji 
heteroskedastisitas. 
d. Uji Autokorelasi 
Uji autokorelasi digunakan untuk mengetahui ada atau tidak korelasi 
antara anggota serangkaian observasi yang diurutkan menurut waktu (seperti 
dalam data deretan waktu) atau ruang (seperti dalam data cross sectional). Model 
regresi yang baik adalah yang tidak terdapat autokorelasi. Syarat data dikatakan 
tidak terdapat autokorelasi jika nilai dU < DW < 4-dU (Sugiyono, 2010). 
Pengujian autokorelasi dalam penelitian ini menggunakan uji Durbin-Watson 
(DW). Adapun hasil yang telah diolah oleh peneliti adalah sebagai berikut: 
Tabel 4.18 




Model R R Square 
Adjusted R 
Square 




 .699 .686 1.627 1.939 
a. Predictors: (Constant), Loyalitas Merek, Kesadaran Merek, Asosiasi Merek, Persepsi 
Kualitas 
b. Dependent Variable: Minat Beli 
Sumber: Data Primer Yang Diolah, 2021 
Berdasarkan tabel 4.18 menunjukkan bahwa nilai DW sebesar 1,939 
dengan tingkat signifikansi 0,05. Jumlah sampel (n) = 100, jumlah variabel 
independen (k = 4), nilai dL (batas bawah) = 1,592, nilai dU (batas atas) = 1,758. 
Oleh karena itu, nilai dU < DW < 4-dU atau 1,758 < 1,939 < 2,242. Sehingga 






3. Uji Hipotesis 
a. Analisis Regresi Linear Berganda 
Analisis regresi berganda digunakan untuk mengukur kekuatan hubungan 
dua variabel atau lebih, juga menunjukkan arah hubungan antara variabel 
dependen dan variabel independen. Model persamaan regresi yang baik adalah 
yang memenuhi persyaratan uji asumsi klasik (Sugiyono, 2010). Dari analisis 
sebelumnya membuktikan bahwa penelitian ini sudah dianggap baik. 
Penelitian ini menggunakan analisis regresi linear berganda untuk 
memprediksi seberapa jauh perubahan nilai variabel terikat yaitu minat beli, bila 
nilai variabel bebas yaitu kesadaran merek, persepsi kualitas, asosiasi merek dan 
loyalitas merek naik turun. Adapun hasil yang telah diolah oleh peneliti adalah 
sebagai berikut: 
Tabel 4.19 








t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 3.905 1.270  3.074 .003 
Kesadaran Merek .152 .142 .100 2.071 .017 
Persepsi Kualitas .038 .107 .036 1.958 .021 
Asosiasi Merek .327 .101 .299 3.223 .002 
Loyalitas Merek .673 .116 .493 5.808 .000 
a. Dependent Variable: Minat Beli 
Sumber: Data Primer Yang Diolah, 2021 
Berdasarkan tabel diatas maka persamaan regresi linear berganda dapat 





                                                 
Hasil dari analisis tersebut dapat disimpulkan sebagai berikut: 
1) Nilai konstanta diatas sebesar 3,905, angka tersebut menunjukkan bahwa jika 
kesadaran merek, persepsi kualitas, asosiasi merek dan loyalitas merek 
konstan (tidak mengalami perubahan), maka minat beli adalah sebesar 3,905. 
2) Kesadaran merek menunjukkan nilai koefisien sebesar 0,152. Hal ini berarti 
bahwa jika terjadi kenaikan kesadaran merek sebesar 1% maka minat beli 
akan mengalami kenaikan sebesar variabel pengalinya 0,152 dengan asumsi 
variabel independen yang lain dianggap konstan. 
3) Persepsi kualitas menunjukkan nilai koefisien sebesar 0,038. Hal ini berarti 
bahwa jika terjadi kenaikan persepsi kualitas sebesar 1% maka minat beli 
juga akan mengalami kenaikan sebesar variabel pengalinya 0,038 dengan 
asumsi variabel independen yang lain dianggap konstan. 
4) Asosiasi merek menunjukkan nilai koefisien sebesar 0,327. Hal ini berarti 
bahwa jika terjadi kenaikan asosiasi merek sebesar 1% maka minat beli juga 
akan mengalami kenaikan sebesar variabel pengalinya 0,327 dengan asumsi 
variabel independen yang lain dianggap konstan. 
5) Loyalitas merek menunjukkan nilai koefisien sebesar 0,673. Hal ini berarti 
bahwa jika terjadi kenaikan loyalitas merek sebesar 1% maka minat beli juga 
akan mengalami kenaikan sebesar variabel pengalinya 0,673 dengan asumsi 
variabel independen yang lain dianggap konstan. 
b. Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Uji koefisien determinasi (R
2





kemampuan variasi variabel independen dapat menjelaskan variabel dependen. 
Nilai R
2
 mempunyai interval antara 0 sampai 1 (0 ≤ R
2
 ≤ 1). Semakin besar R
2
 
mendekati 1, maka semakin baik hasil untuk model regresi tersebut dan semakin 
mendekati 0, maka variabel independen secara keseluruhan tidak dapat 
menjelaskan variabel dependen (Sugiyono, 2010). Adapun hasil yang telah diolah 
oleh peneliti adalah sebagai berikut: 
Tabel 4.20 
Hasil Uji Koefisien Determinasi (  ) 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 




 .699 .686 1.627 
a. Predictors: (Constant), Loyalitas Merek, Kesadaran Merek, Asosiasi 
Merek, Persepsi Kualitas 
Sumber: Data Primer Yang Diolah, 2021 
Berdasarkan tabel 4.20 menunjukkan bahwa nilai koefisien determinasi 
yang dinyatakan dengan R-Square sebesar 0,699 atau 69,9%. Artinya bahwa 
variabel minat beli dapat dijelaskan oleh variabel kesadaran merek, persepsi 
kualitas, asosiasi merek dan loyalitas merek sebesar 69,9%, sedangkan sisanya 
sebesar 30,1% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 
c. Uji Parsial (Uji-T) 
Uji parsial (uji-t) digunakan untuk mengukur seberapa jauh pengaruh satu 
variabel independen secara individual dalam menjelaskan variabel dependen. 
Syarat model regresi memenuhi uji parsial jika nilai f-hitung > f-tabel, dan nilai 





adalah sebagai berikut: 
Tabel 4.21 








t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 3.905 1.270  3.074 .003 
Kesadaran Merek .152 .142 .100 2.071 .017 
Persepsi Kualitas .038 .107 .036 1.958 .021 
Asosiasi Merek .327 .101 .299 3.223 .002 
Loyalitas Merek .673 .116 .493 5.808 .000 
a. Dependent Variable: Minat Beli 
Sumber: Data Primer Yang Diolah, 2021 
Berdasarkan tabel 4.21 menunjukkan bahwa variabel kesadaran merek 
memiliki nilai koefisien regresi sebesar 0,152 bernilai positif dan memiliki nilai t-
hitung sebesar 2,071 > t-tabel 1,660 serta memiliki nilai signifikansi sebesar 0,017 
< 0,05 yang artinya variabel kesadaran merek memiliki pengaruh yang positif dan 
signifikan terhadap minat beli. Hal tersebut berarti bahwa: 
H1: Kesadaran Merek Berpengaruh Positif Dan Signifikan Terhadap Minat 
Beli, Diterima. 
Variabel persepsi kualitas memiliki nilai koefisien regresi sebesar 0,038 
bernilai positif dan memiliki nilai t-hitung sebesar 1,958 > t-tabel 1,660 serta 
memiliki nilai signifikansi sebesar 0,021 < 0,05 yang artinya variabel persepsi 
kualitas memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap minat beli. Hal 






H2: Persepsi Kualitas Berpengaruh Positif Dan Signifikan Terhadap Minat 
Beli, Diterima. 
Variabel asosiasi merek memiliki nilai koefisien regresi sebesar 0,327 
bernilai positif dan memiliki nilai t-hitung sebesar 3,223 > t-tabel 1,660 serta 
memiliki nilai signifikansi sebesar 0,002 < 0,05 yang artinya variabel asosiasi 
merek memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap minat beli. Hal 
tersebut berarti bahwa: 
H3: Asosiasi Merek Berpengaruh Positif Dan Signifikan Terhadap Minat 
Beli, Diterima. 
Variabel loyalitas merek memiliki nilai koefisien regresi sebesar 0,673 
bernilai positif dan memiliki nilai t-hitung sebesar 5,808 > t-tabel 1,660 serta 
memiliki nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 yang artinya variabel loyalitas 
merek memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap minat beli. Hal 
tersebut berarti bahwa: 
H4: Loyalitas Merek Berpengaruh Positif Dan Signifikan Terhadap Minat 
Beli, Diterima. 
No. Variabel Hasil 
1.  Kesadaran merek 
terhadap minat beli 
Berdasarkan hasil penguji hipotesis 
menjelaskan bahwa variabel kesadaran merek 
memiliki nilai koefisien regresi sebesar 0,152 
bernilai positif dan memiliki nilai t-hitung 
sebesar 2,071 > t-tabel 1,660 serta memiliki 
nilai signifikansi sebesar 0,017 < 0,05 yang 
artinya variabel kesadaran merek memiliki 








2. Persepsi kualitas 
terhadap minat beli 
Berdasarkan hasil penguji hipotesis 
menjelaskan bahwa variabel persepsi kualitas 
memiliki nilai koefisien regresi sebesar 0,038 
bernilai positif dan memiliki nilai t-hitung 
sebesar 1,958 > t-tabel 1,660 serta memiliki 
nilai signifikansi sebesar 0,021 < 0,05 yang 
artinya variabel persepsi kualitas memiliki 
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 
minat beli 
3. Asosiasi merek terhadap 
minat beli 
Berdasarkan hasil penguji hipotes 
menjelaskan bahwa variabel asosiasi merek 
memiliki nilai koefisien regresi sebesar 0,327 
bernilai positif dan memiliki nilai t-hitung 
sebesar 3,223 > t-tabel 1,660 serta memiliki 
nilai signifikansi sebesar 0,002 < 0,05 yang 
artinya variabel asosiasi merek memiliki 
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 
minat beli 
4. Loyalitas merek 
terhadap minat beli 
Berdasarkan hasil penguji hipotesis 
menjelaskan bahwa variabel loyalitas merek 
memiliki nilai koefisien regresi sebesar 0,673 
bernilai positif dan memiliki nilai t-hitung 
sebesar 5,808 > t-tabel 1,660 serta memiliki 
nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 yang 
artinya variabel loyalitas merek memiliki 
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 
minat beli 
D. Pembahasan  
1. Pengaruh Kesadaran Merek Terhadap Minat Beli 
Berdasarkan hasil penguji hipotesis yang telah dipaparkan sebelumnya 
menjelaskan bahwa variabel kesadaran merek memiliki nilai koefisien regresi 
sebesar 0,152 bernilai positif dan memiliki nilai t-hitung sebesar 2,071 > t-tabel 
1,660 serta memiliki nilai signifikansi sebesar 0,017 < 0,05 yang artinya variabel 
kesadaran merek memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap minat 






Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Muhammad Anza 
Bahrunsyah dan Donant Alananto Iskandar (2018), dalam penelitiannya yang 
berjudul “pengaruh bauran promosi dan brand awereness terhadap minat beli topi 
kulit eervoleather”. Dimana hasil penelitiannya menyimpulkan bahwa brand 
awareness berpengaruh signifikan terhadap minat beli. Sejalan dengan penelitian 
yang dilakukan oleh Sanjaya Kumar Padhy dan R. K Sawlikar (2018), dalam 
penelitiannya yang berjudul “the role of brand aquity and brand awareness on 
costumers purchase intention”. Dimana hasil penelitiannya menyimpulkan bahwa 
ada hubungan yang signifikan antara brand awareness dengan costumers 
purchase intention. 
Menurut Tjiptono (2000), konsumen cenderung ingin membeli suatu 
barang dari merek yang sudah terkenal, hal tersebut dikarenakan konsumen akan 
merasa aman, terhindari dari berbagai resiko pemakaian dengan asumsi bahwa 
merek yang sudah terkenal lebih dapat diandalkan. Konsumen secara sadar dapat 
menarik kesimpulan bahwa produk dari suatu merek yang baik dapat dilihat dari 
tingkat merek tersebut sudah terkenal atau banyak dipakai oleh masyarakat. 
Sejalan dengan pendapat Durianto dkk (2004), yang menjelaskan bahwa pada 
umumnya, konsumen akan cenderung lebih memilih untuk membeli produk 
dengan brand yang sudah terkenal atas berbagai macam pertimbangan yang ada, 
karena setiap konsumen akan menghindari resiko pemakaian dengan asumsi 
bahwa merek yang terkenal dapat memberikan manfaat yang besar dibandingkan 






Pada dasarnya pemberian nama atau merek merupakan hal yang penting, 
sebagaimana dijelaskan dalam Q.S Al-Baqarah/2: 31, sebagai berikut: 
                               
        
Terjemahnya: 
“Dan Dia mengajarkan kepada Adam Nama-nama (benda-benda) 
seluruhnya, kemudian mengemukakannya kepada Para Malaikat lalu 
berfirman: "Sebutkanlah kepada-Ku nama benda-benda itu jika kamu 
memang benar orang-orang yang benar.” (Kementerian Agama RI). 
Kaitan ayat tersebut dengan penelitian yang dilakukan oleh peneliti adalah 
bahwa dalam dunia bisnis pemberian nama untuk membangun merek merupakan 
hal yang baik, agar nama tersebut bisa dikenal oleh banyak orang. 
Berdasarkan penelitian yang dilakukan peneliti dilapangan menjelaskan 
bahwa konsumen yang melakukan perawatan kulit wajah memiliki kesadaran 
merek yang tinggi pada merek Natasha Skincare pada cabang Makassar. Hal ini 
terlihat dari jawaban responden terkait variabel kesadaran merek dengan minat 
beli yang didominasi oleh jawaban setuju. Sehingga dapat disimpulkan bahwa 
semakin terkenal atau tinggi kesadaran konsumen terhadap merek Natasha 
Skincare pada cabang Makassar, maka akan semakin meningkatkan minat beli 
konsumen tersebut. 
2. Pengaruh Persepsi Kualitas Terhadap Minat Beli 
Berdasarkan hasil penguji hipotesis yang telah dipaparkan sebelumnya 
menjelaskan bahwa variabel persepsi kualitas memiliki nilai koefisien regresi 





1,660 serta memiliki nilai signifikansi sebesar 0,021 < 0,05 yang artinya variabel 
persepsi kualitas memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap minat 
beli, sehingga hipotesis dalam penelitian ini diterima. 
Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Endro Arifin dan 
Achmad Fachrodji (2015), dalam penelitiannya yang berjudul “pengaruh persepsi 
kualitas produk, citra merek dan promosi terhadap minat beli konsumen Ban 
Achilles di Jakarta Pusat”. Dimana hasil penelitiannya menyimpulkan bahwa 
persepsi kualitas berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen. Sejalan 
dengan penelitian yang dilakukan oleh Asma Saleem dkk (2015), dalam 
penelitiannya yang berjudul “perceived quality and purchase intention with 
costumer satisfaction”. Dimana hasil penelitiannya menyimpulkan bahwa 
perceived quality memiliki pengaruh terhadap purchase intention. 
Menurut Aaker (1991), persepsi konsumen sangat berkaitan terhadap 
keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa layanan terkait 
dengan apa yang diharapkan oleh konsumen, dimana persepsi kualitas merupakan 
persepsi yang ditetapkan secara subjektif. Selain itu, persepsi kualitas yang positif 
dapat dibangun oleh konsumen dan membangun persepsi kualitas pada dimensi 
penting dalam merek tersebut. Menurut Chapman dan Wahlers (1999), persepsi 
kualitas yang dirasakan oleh konsumen sangat berpengaruh terhadap ketersediaan 
konsumen untuk membeli suatu produk atau jasa, dimana semakin tinggi nilai 
yang dirasakan oleh konsumen maka akan semakin tinggi pula kesediaan 
konsumen tersebut untuk akhirnya membeli. Menurut Durianto dkk (2004), mutu 





oleh konsumen yang didasarkan pada kenyataan dan pengalaman aktualnya. 
Dalam Islam sangat dianjurkan untuk para pelaku bisnis memberikan yang 
terbaik untuk konsumennya dengan menerapkan prinsip keseimbangan antara satu 
produk dengan produk yang lain atau antara satu jasa dengan jasa yang lain. 
Sebagaimana dijelaskan dalam Q.S Al-Mulk/67: 2, sebagai berikut: 
                            
Terjemahnya: 
“Yang menjadikan mati dan hidup, supaya Dia menguji kamu, siapa di 
antara kamu yang lebih baik amalnya. dan Dia Maha Perkasa lagi Maha 
Pengampun.” (Kementerian Agama RI). 
Kaitan ayat tersebut dengan penelitian yang dilakukan oleh peneliti 
menjelaskan bahwa setiap pebisnis harus menerapkan prinsip keseimbangan untuk 
memberikan produk atau jasa yang terbaik bagi konsumen, sebagaimana dalam 
dunia bisnis perlu diterapkan pencapaian pada tingkat zero defect atau meyakini 
bahwa produk atau jasa yang akan diberikan kepada konsumen sudah memenuhi 
standar atau kriteria yang diharapkan oleh konsumen, agar kedepannya tidak 
menimbulkan kerugian bagi konsumen maupun pelaku bisnis itu sendiri. 
Berdasarkan penelitian yang dilakukan peneliti dilapangan menjelaskan 
bahwa konsumen yang melakukan perawatan kulit wajah mempresepsikan bahwa 
merek Natasha Skincare pada cabang Makassar memiliki kualitas produk yang 
baik. Hal ini terlihat dari jawaban responden terkait variabel persepsi kualitas 
dengan minat beli yang didominasi oleh jawaban setuju. Sehingga dapat 





Skincare pada cabang Makassar, maka akan semakin meningkatkan minat beli 
konsumen tersebut. 
3. Pengaruh Asosiasi Merek Terhadap Minat Beli 
Berdasarkan hasil penguji hipotesis yang telah dipaparkan sebelumnya 
menjelaskan bahwa variabel asosiasi merek memiliki nilai koefisien regresi 
sebesar 0,327 bernilai positif dan memiliki nilai t-hitung sebesar 3,223 > t-tabel 
1,660 serta memiliki nilai signifikansi sebesar 0,002 < 0,05 yang artinya variabel 
asosiasi merek memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap minat beli, 
sehingga hipotesis dalam penelitian ini diterima. 
Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Edo Hermawan dkk 
(2016), dalam penelitiannya yang berjudul “pengaruh kesadaran merek, asosiasi 
merek dan loyalitas merek terhadap minat beli sepatu Nike di Nike Factory Store 
Surabaya”. Dimana hasil penelitiannya menyimpulkan bahwa asosiasi merek 
bepengaruh positif terhadap minat beli konsumen. 
Menurut Simamora (2001), segala kesan yang muncul dibenak seorang 
konsumen berkaitan dengan ingatannya terhadap suatu merek, dimana nilai yang 
mendasari merek seringkali didasari pada asosiasi-asosiasi yang spesifik yang 
berkaitan dengan merek tersebut yang akan memberikan efek yang baik pada 
minat konsumen untuk melakukan pembelian. Asosiasi merek merupakan persepsi 
dan citra yang dikaitkan oleh orang dengan merek tertentu. Patut dicatat bahwa 
asosiasi merek dapat pula negatif. Hal ini dapat mengurangi atau memotong 
ekuitas sebuah merek. Membangun kesadaran terhadap merek merupakan langkah 





semakin kuat apabila tercipta proses asosiasi antara pelanggan dengan merek. 
Asosiasi adalah nilai merek yang sebagian besar didasarkan pada asosiasi yang 
dibuat oleh pelanggan dengan nama merek itu. Asosiasi merek adalah segala 
sesuatu yang dikaitkan atau terkait dengan nama merek dalam ingatan seorang 
konsumen (Durianto dkk, 2004). 
Secara sederhana, pengenalan brand adalah sekumpulan asosiasi merek 
yang terbentuk di dalam benak konsumen. Konsumen yang terbiasa menggunakan 
merek tertentu cenderung memiliki konsistensi terhadap brand atau hal ini disebut 
juga dengan kepribadian merek (brand personality). Sebagaimana dalam Q.S Al-
Ahzan/33: 21, sebagai berikut: 
                            
     
Terjemahnya: 
“Sesungguhnya telah ada pada (diri) Rasulullah itu suri teladan yang baik 
bagimu (yaitu) bagi orang yang mengharap (rahmat) Allah dan 
(kedatangan) hari kiamat dan Dia banyak menyebut Allah.” (Kementerian 
Agama RI). 
Berdasarkan ayat tersebut mengindikasikan bahwa suatu perkara itu baik 
atau buruk, apa yang telah dilakukan oleh seseorang tidak lepas dari apa yang 
telah dipaparkan dalam ajaran Islam, maka akan timbul kesan baik. Dan jika 
seseorang tersebut berbuat sebaliknya maka kesan yang timbul tersebut bukanlah 
suatu kesan yang baik bahkan buruk. Kaitannya dengan penelitian yang dilakukan 
oleh peneliti adalah bahwa ketika seorang pelaku bisnis memberikan yang terbaik 





akan baik pula, yang tentunya nanti akan memberikan efek yang baik bagi 
perusahaan tersebut. 
Berdasarkan penelitian yang dilakukan peneliti dilapangan menjelaskan 
bahwa konsumen yang melakukan perawatan kulit wajah menganggap bahwa 
merek Natasha Skincare pada cabang Makassar memiliki asosiasi yang baik 
dibenak setiap konsumen. Hal ini terlihat dari jawaban responden terkait variabel 
asosiasi merek dengan minat beli yang didominasi oleh jawaban setuju. Sehingga 
dapat disimpulkan bahwa semakin baik asosiasi merek Natasha Skincare pada 
cabang Makassar, maka akan semakin meningkatkan minat beli konsumen 
tersebut. 
4. Pengaruh Loyalitas Merek Terhadap Minat Beli 
Berdasarkan hasil penguji hipotesis yang telah dipaparkan sebelumnya 
menjelaskan bahwa variabel loyalitas merek memiliki nilai koefisien regresi 
sebesar 0,673 bernilai positif dan memiliki nilai t-hitung sebesar 5,808 > t-tabel 
1,660 serta memiliki nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 yang artinya variabel 
loyalitas merek memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap minat 
beli, sehingga hipotesis dalam penelitian ini diterima. 
Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Prasyetyo Hadi dan 
Sumarto, dalam penelitiannya yang berjudul “pentingnya brand loyalty terhadap 
minat beli”. Dimana hasil penelitiannya menyimpulkan bawah brand loyalty 
mampu meningkatkan secara signifikan minat beli konsumen. 
Hal yang sangat erat hubungannya dengan kepuasan konsumen dan 





(brand loyalty) sebagai sejauh mana seorang pelanggan menunjukkan sikap positif 
terhadap suatu merek, mempunyai komitmen pada merek tertentu, dan berniat 
untuk terus membelinya di masa depan. Loyalitas merek dipengaruhi secara 
langsung oleh kepuasan atau ketidakpuasan dengan merek yang telah diakumulasi 
dalam jangka waktu tertentu sebagaimana persepsi kualitas produk. Karena empat 
sampai enam kali lebih mudah untuk mempertahankan pelanggan lama daripada 
memperoleh yang baru. Jadi para manajer harus memberi prioritas tertinggi pada 
penciptaan startegi yang membangun dan mempertahankan kesetiaan merek. 
Loyalitas merek mengacu kepada tingkat komitmen yang dimiliki oleh para 
pelanggan untuk sebuah merek tertentu. Manfaat utama loyalitas merek adalah 
bahwa hal ini memberikan jaminan terhadap kerugian pangsa pasar yang 
signifikan manakala kompetitor baru memasuki ajang pertarungan (Rangkuty, 
2002). Menurut Aaker (1991), tingkat loyalitas merek yang tinggi merupakan 
suatu komitmen yang dari konsumen terhadpa merek yang dapat menciptakan rasa 
peraya diri yang besar pada konsumen sata mengambil keputusan untuk 
melakukan pembelian, hal ini dikarenakan konsumen merasa memiliki ikatan 
dengan merek tersebut sehingga konsumen memiliki keyakinan yang besar bahwa 
ketika mereka membeli produk tersebut keputusannya merupakan suatu keputusan 
yang sangat tepat. 
Pada dasarnya keterkaitan antar bisnis dan suasana hati seseorang dalam 
mengelola bisnis tidak bisa dipungkiri. Jika hatinya bening, maka bisnis yang 
dijalankan akan bermutu tinggi, memiliki nilai pelayanan yang berkualitas, 





dibenak pelanggannya, dicintai oleh pelanggannya, dan ini akan mendorong 
terjadinya loyalitas konsumen yang berefek positif terhadap pembelian ulang 
dalam jangka panjang. Sebagaimana yang dijelaskan dalam Q.S Az-Zalzalah/ 99: 
7, sebagai berikut: 
             
Terjemahnya: 
“Barangsiapa yang mengerjakan kebaikan seberat dzarrahpun, niscaya Dia 
akan melihat (balasan) nya.” (Kementerian Agama RI). 
Berdasarkan ayat di atas menjelaskan bahwa barangsiapa melakukan suatu 
kebaikan di dunia seberat dzarrah (semut kecil), maka dia akan mengetahui 
balasannya di akhirat. Imam Bukhari dan Imam Muslim mengatakan dari Abu 
Hurairah bahwa sesungguhnya Rasulallah SAW menamai ayat ini sebagai ayat 
yang sangat dahsyat secara keseluruhannya. (tafsir al-Wajiz). Begitu juga pada 
perusahaan Rabbani, jika managemen perusahaan mempunyai hati yang bening 
memungkinkan perusahaan tersebut mempunyai brand loyalty untuk menarik hati 
konsumen dalam keputusan pembelian konsumen. 
Berdasarkan penelitian yang dilakukan peneliti dilapangan menjelaskan 
bahwa konsumen yang melakukan perawatan kulit wajah memiliki loyalitas yang 
tinggi terhadap merek Natasha Skincare pada cabang Makassar. Hal ini terlihat 
dari jawaban responden terkait variabel loyalitas merek dengan minat beli yang 
didominasi oleh jawaban setuju. Sehingga dapat disimpulkan bahwa semakin 
tinggi loyalitas konsumen terhadap merek Natasha Skincare pada cabang 







Berdasarkan hasil dari analisis data yang telah dilakukan dan pembahasan 
yang telah diuraikan pada bab IV mengenai pengaruh brand equity terhadap 
costumer buy interst pada produk Natasha Skincare di Makassar. Maka dapat 
ditarik kesimpulan sebagai berikut: 
1. Berdasarkan hasil dari analisis data menunjukkan bahwa kesadaran merek 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen. Semakin 
terkenal atau tinggi kesadaran konsumen terhadap merek Natasha Skincare 
pada cabang Makassar, maka akan semakin meningkatkan minat beli 
konsumen tersebut. 
2. Berdasarkan hasil dari analisis data menunjukkan bahwa persepsi kualitas 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen. Semakin 
baik persepsi konsumen terhadap merek Natasha Skincare pada cabang 
Makassar, maka akan semakin meningkatkan minat beli konsumen tersebut. 
3. Berdasarkan hasil dari analisis data menunjukkan bahwa asosiasi merek 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen. Semakin 
baik asosiasi merek Natasha Skincare pada cabang Makassar, maka akan 
semakin meningkatkan minat beli konsumen tersebut. 
4. Berdasarkan hasil dari analisis data menunjukkan bahwa loyaltas merek 





tinggi loyalitas konsumen terhadap merek Natasha Skincare pada cabang 
Makassar, maka akan semakin meningkatkan minat beli konsumen tersebut. 
B. Saran 
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dipaparkan sebelumnya maka 
saran peneliti terhadap: 
1. Bagi perusahaan: 
Perusahaan bisa memperhatikan faktor-faktor yang dapat 
mempengaruhi perilaku konsumen salah satunya pada variabel brand equity, 
dimana dalam brand equity terdapat beberapa faktor yang dijadikan 
pertimbangan konsumen sebelum melakukan pembelian seperti kesadaran 
merek, persepsi kualitas, asosiasi merek dan loyalitas merek. Faktor tersebut 
merupakan variabel yang mampu mempengaruhi tindakan konsumen 
nantinya untuk melakukan keputusan pembelian yang tentunya akan 
memberikan efek yang bagus bagi perusahaan. Sehingga faktor tersebut bisa 
dijadikan pertimbangan dalam hal kemajuan perusahaan. Sehingga 
perusahaan tidak hanya memperhatikan dari segi keuntungan saja, tetapi juga 
memperhatikan dari segi harapan konsumennya agar lebih meningkatkan 
kinerja produk ataupun jasa yang dimiliki.  
2. Bagi peneliti: 
Untuk penelitian dengan judul terkait, diharapkan peneliti selanjutnya 
dapat menggunakan variabel-variabel yang lain seperti harga, kualitas produk 
dan lain-lainnya yang juga dapat mempengaruhi variabel minat beli agar 
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Pengaruh Brand Equity Terhadap Consumer Buy Interst Pada Produk  
Natasha Skincare Di Makassar 
 
Saya selaku peneliti memohon kesediaan Bapak/Ibu/Sdr/I untuk meluangkan 
waktu sejenak untuk mengisi kuesioner ini. Saya berharap Bapak/Ibu/Sdr/I 
memberikan jawaban yang sejujur-jujurnya dan sesuai dengan keadaan yang 
sebenarnya. Sesuai dengan kode etik penelitian, saya menjamin kerahasiaan 
semua kerahasiaan data. 
Kesediaan Bapak/Ibu/Sdr/I mengisi kuesioner ini adalah bantuan yang tak ternilai 
bagi saya. Atas kesediaan Bapak/Ibu/Sdr/I saya ucapkan terimakasih. 
Identitas Responden : 
Nama : 
Usia : 
Jenis Kelamin : 
Pekerjaan : 
Pendidikan terakhir : 
Gaji perbulan : 
Pengeluaran : 
Sudah  berapa kali anda menggunakan jasa klinik kecantikan Natasha Skincare: 
o 1-2 Kali 
o 3-4 Kali 






Berilah jawaban pertanyaan-pertanyaan dengan tanda ( √ ) pada kolom yang 
tersedia sesuai dengan  kondisi Bapak/Ibu/Sdr/I. 
Keterangan :  
SS  : Sangat Setuju 
S    : Setuju 
N   : Netral 
TS : Tidak Setuju 
STS : Sangat Tidk Setuju 
 
Kesadaran Merek (Brand Awareness) 
No. Pertanyaan SS S N TS STS 
1 Saya percaya dengan produk Kecantikan 
Natasha Skincare 
     
2 Saya merasa bahwa Natasha merupakan 
produk yang berkualitas dan aman 
     
3 Saya Yakin Produk Klinik Kecantikan 
Natasha Skincare tidak mengecewakan 
     
 
Persepsi Kualitas (Perceived Quality) 
No. Pertanyaan SS S N TS STS 
1 Produk aman digunakan untuk semua jenis 
kulit 
     
2 Produk memiliki mutu yang baik      
3 Khasiat produk Natasha Skincare yang 
terjamin sesuai dengan kulit saya 
     
4 Warna kemasan produk Natasha Skincare 
yang menarik 
     
5 Produk Natsha Skincare tidak menimbulkan 
masalah negatif pada kulit konsumen 
      
 
Asosiasi Merek (Brand Association) 
No. Pertanyaan SS S N TS STS 
1 Produk Kecantikan Natasha Skincare adalah 
produk kecantikan yang terkenal 





2 Produk Kecantikan Natasha Skincare adalah 
produk kecantikan yang sangat cocok dan 
banyak yang menggunakan 
     
3 Produk Kecantikan Natasha Skincare adalah 
produk kecantikan yang diproduksi oleh 
brand terpercaya 
     
4 Produk kecantikan natasha sangat disarankan 
buat konsumen 
     
5 Pelayanan dan hasil dari klinik kecantikan 
natasha sangat memuaskan 
     
 
Loyalitas Merek (Brand Loyalty) 
No. Pertanyaan SS S N TS STS 
1 Saya akan melakukan pembelian ulang 
produk dan layanan secara terus menerus di 
jasa Klinik Kecantikan Natasha Skincare 
     
2 Saya akan mengajak orang lain untuk 
menggunakan jasa Klinik Kecantikan 
Natasha Skincare 
     
3 Saya tidak tertarik untuk beralih kelayanan 
jasa yang lain  
     
4 Saya akan tetap setia menjadi pelanggan jasa 
Klinik Kecantikan Natasha Skincare 




No Pernyataan SS S N TS STS 
1 Saya akan membeli produk Natasha Skincare      
2 Saya akan membeli produk Natasha Skincare 
untuk masa yang akan datang 
     
3 Saya akan merekomendasikan produk 
Natasha Skincare pada keluarga dan teman  
     
4 Saya dengan senang hati membicarakan 
produk Natasha Skincare dengan orang lain 
     





Skincare di banding produk lain yang sejenis 
6 Saya terlebih dahulu akan mencari tau 
informasi tentang produk Natasha Skincare 



















Variabel Kesadaran Merek (X1) 
No X1.1 X1.2 X1.3 Total 
1 4 2 3 9 
2 4 3 3 10 
3 4 4 5 13 
4 3 3 3 9 
5 5 5 4 14 
6 4 4 3 11 
7 5 5 5 15 
8 3 3 3 9 
9 4 4 4 12 
10 5 5 5 15 
11 4 4 4 12 
12 4 4 4 12 
13 4 4 3 11 
14 4 3 3 10 
15 4 4 4 12 
16 3 3 3 9 
17 4 5 4 13 
18 3 3 3 9 
19 3 3 2 8 
20 3 3 3 9 
21 5 4 5 14 
22 4 4 4 12 
23 4 5 4 13 
24 4 4 4 12 
25 4 3 3 10 
26 3 4 4 11 
27 5 5 5 15 
28 5 5 5 15 
29 4 4 4 12 
30 4 4 4 12 
31 4 4 4 12 
32 4 3 3 10 
33 3 4 3 10 
34 4 4 4 12 
35 3 4 5 12 
36 3 4 4 11 
37 3 3 3 9 
38 4 4 3 11 





40 4 4 4 12 
41 3 4 3 10 
42 4 4 4 12 
43 2 3 3 8 
44 3 3 3 9 
45 5 4 5 14 
46 3 3 3 9 
47 4 4 4 12 
48 3 4 3 10 
49 3 4 3 10 
50 5 5 5 15 
51 4 4 4 12 
52 2 4 3 9 
53 3 4 4 11 
54 4 3 3 10 
55 4 4 4 12 
56 4 4 4 12 
57 4 5 4 13 
58 3 3 3 9 
59 4 3 3 10 
60 4 4 5 13 
61 3 3 3 9 
62 5 5 5 15 
63 4 4 4 12 
64 3 4 3 10 
65 3 3 3 9 
66 4 4 4 12 
67 5 5 5 15 
68 3 3 3 9 
69 3 4 4 11 
70 4 3 3 10 
71 3 4 4 11 
72 3 3 4 10 
73 4 4 4 12 
74 3 3 3 9 
75 4 4 3 11 
76 4 3 5 12 
77 4 3 3 10 
78 5 5 5 15 
79 3 3 3 9 
80 3 3 2 8 
81 3 3 3 9 
82 3 3 3 9 





84 5 3 3 11 
85 4 4 4 12 
86 4 4 4 12 
87 4 4 4 12 
88 4 4 4 12 
89 4 4 4 12 
90 4 2 2 8 
91 3 3 3 9 
92 4 4 4 12 
93 3 4 5 12 
94 5 5 5 15 
95 4 3 4 11 
96 4 4 4 12 
97 3 3 3 9 
98 3 3 3 9 
99 4 4 4 12 
100 3 3 4 10 
 
Variabel Persepsi Kualitas (X2) 
No X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 Total 
1 4 5 3 2 3 17 
2 2 4 4 4 3 17 
3 4 5 4 4 3 20 
4 3 3 3 3 3 15 
5 3 4 4 4 4 19 
6 4 4 4 3 3 18 
7 5 5 5 3 4 22 
8 3 3 3 3 3 15 
9 3 4 3 3 3 16 
10 5 5 5 5 5 25 
11 4 4 4 4 4 20 
12 3 4 4 4 4 19 
13 3 4 3 4 3 17 
14 3 3 4 4 3 17 
15 3 5 4 3 5 20 
16 2 3 3 3 2 13 
17 4 4 5 5 5 23 
18 4 3 4 4 4 19 
19 2 3 4 2 3 14 
20 3 3 3 3 3 15 
21 5 5 5 5 5 25 
22 4 4 4 4 4 20 





24 4 4 4 4 4 20 
25 3 4 3 5 4 19 
26 3 4 4 4 3 18 
27 5 5 4 4 5 23 
28 4 4 4 5 5 22 
29 3 4 4 4 3 18 
30 3 4 3 3 4 17 
31 4 4 4 4 4 20 
32 3 4 3 2 3 15 
33 4 4 3 3 3 17 
34 4 5 4 5 5 23 
35 3 4 3 5 2 17 
36 3 4 4 5 3 19 
37 3 3 3 3 3 15 
38 3 4 5 4 4 20 
39 3 3 3 3 3 15 
40 4 4 4 3 4 19 
41 3 4 4 4 5 20 
42 4 4 3 3 3 17 
43 3 4 3 2 2 14 
44 3 4 3 4 4 18 
45 3 4 4 5 3 19 
46 3 3 3 3 3 15 
47 3 4 3 5 4 19 
48 3 4 4 4 4 19 
49 3 4 4 3 3 17 
50 5 5 4 5 4 23 
51 3 4 4 5 3 19 
52 4 3 3 3 4 17 
53 4 4 3 3 4 18 
54 3 4 3 3 3 16 
55 4 4 4 4 4 20 
56 4 4 4 4 4 20 
57 3 4 3 3 4 17 
58 3 4 3 4 2 16 
59 3 4 4 5 4 20 
60 4 4 3 3 3 17 
61 3 3 3 3 3 15 
62 5 5 5 5 5 25 
63 4 4 4 4 4 20 
64 3 3 3 3 3 15 
65 3 3 3 3 3 15 
66 4 4 4 4 4 20 





68 3 3 3 3 3 15 
69 3 3 3 2 3 14 
70 3 4 3 2 3 15 
71 3 3 4 4 4 18 
72 4 4 3 3 4 18 
73 4 4 4 4 4 20 
74 3 3 3 3 3 15 
75 4 4 3 4 4 19 
76 4 3 4 2 4 17 
77 2 4 3 2 4 15 
78 5 5 4 5 4 23 
79 3 3 3 3 3 15 
80 3 4 3 3 2 15 
81 3 3 3 3 3 15 
82 3 3 3 3 3 15 
83 4 4 4 4 4 20 
84 3 3 4 2 3 15 
85 4 4 4 4 4 20 
86 4 4 4 4 4 20 
87 4 4 4 4 4 20 
88 4 5 5 4 4 22 
89 4 4 4 4 4 20 
90 3 3 3 4 3 16 
91 2 3 3 3 3 14 
92 4 4 4 4 4 20 
93 2 3 5 3 2 15 
94 4 5 4 5 3 21 
95 4 3 2 3 3 15 
96 4 4 4 4 4 20 
97 4 3 3 3 3 16 
98 3 3 3 4 4 17 
99 3 4 4 4 5 20 
100 4 4 4 4 4 20 
 
Variabel Asosiasi Merek (X3) 
No X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 Total 
1 4 5 5 4 3 21 
2 5 5 4 5 5 24 
3 4 4 4 4 4 20 
4 3 3 3 3 3 15 
5 5 5 4 5 4 23 
6 3 4 4 4 4 19 





8 4 3 3 3 3 16 
9 4 3 3 4 3 17 
10 5 4 4 5 4 22 
11 3 3 3 3 3 15 
12 4 4 4 4 4 20 
13 5 4 4 4 4 21 
14 4 4 3 4 3 18 
15 4 5 4 5 4 22 
16 4 3 3 3 3 16 
17 4 4 5 5 5 23 
18 3 4 4 4 4 19 
19 4 2 3 4 4 17 
20 3 3 3 3 3 15 
21 5 5 5 5 5 25 
22 4 4 4 4 4 20 
23 5 4 4 4 4 21 
24 4 4 4 4 4 20 
25 3 3 4 5 4 19 
26 4 4 3 3 4 18 
27 4 5 4 5 5 23 
28 4 5 5 5 5 24 
29 3 4 4 3 4 18 
30 5 4 5 4 3 21 
31 4 4 4 4 4 20 
32 4 2 5 4 4 19 
33 3 3 4 4 4 18 
34 4 5 5 4 5 23 
35 3 4 4 4 3 18 
36 4 3 3 4 4 18 
37 3 3 3 3 3 15 
38 5 4 4 4 4 21 
39 3 3 3 3 3 15 
40 4 4 4 4 4 20 
41 4 3 4 4 4 19 
42 3 3 4 3 3 16 
43 3 3 3 3 4 16 
44 3 3 3 3 4 16 
45 4 4 4 4 5 21 
46 3 3 3 3 3 15 
47 5 4 5 4 5 23 
48 3 4 4 4 4 19 
49 4 3 4 3 4 18 
50 5 5 5 5 5 25 





52 4 5 4 5 3 21 
53 3 4 4 4 4 19 
54 3 3 3 3 3 15 
55 4 4 4 4 4 20 
56 4 4 4 4 4 20 
57 5 5 5 3 4 22 
58 4 4 4 4 4 20 
59 4 2 4 3 5 18 
60 5 4 5 4 4 22 
61 3 3 3 3 3 15 
62 5 5 5 5 5 25 
63 4 4 4 4 4 20 
64 4 3 3 3 4 17 
65 3 3 3 3 3 15 
66 4 4 4 4 4 20 
67 4 4 4 4 4 20 
68 3 3 3 3 3 15 
69 4 2 4 4 3 17 
70 4 3 4 3 3 17 
71 3 3 3 4 3 16 
72 4 4 4 4 4 20 
73 4 4 4 4 4 20 
74 3 3 3 3 3 15 
75 3 4 4 4 4 19 
76 3 3 5 4 4 19 
77 4 3 5 3 4 19 
78 5 4 5 4 4 22 
79 3 3 3 3 3 15 
80 4 3 4 4 4 19 
81 3 3 3 3 3 15 
82 3 3 3 3 3 15 
83 4 4 4 4 4 20 
84 4 4 4 3 3 18 
85 5 5 5 5 4 24 
86 4 4 4 4 4 20 
87 4 4 4 4 4 20 
88 4 4 3 4 4 19 
89 4 4 4 4 4 20 
90 5 3 4 3 3 18 
91 3 3 3 3 3 15 
92 4 4 4 3 3 18 
93 3 4 3 5 3 18 
94 5 4 5 4 4 22 





96 4 4 4 4 4 20 
97 4 5 5 3 5 22 
98 4 3 4 4 4 19 
99 4 4 4 4 4 20 
100 4 4 4 4 4 20 
 
Variabel Loyalitas Merek (X4) 
No X4.1 X4.2 X4.3 X4.4 Total 
1 4 5 3 3 15 
2 4 4 3 3 14 
3 3 3 3 3 12 
4 3 3 3 3 12 
5 4 4 4 4 16 
6 4 4 4 4 16 
7 3 4 3 4 14 
8 3 3 3 3 12 
9 3 3 3 3 12 
10 4 4 4 4 16 
11 3 3 3 3 12 
12 3 3 4 4 14 
13 3 5 5 5 18 
14 4 4 2 3 13 
15 4 3 4 4 15 
16 3 4 3 5 15 
17 5 4 5 5 19 
18 4 4 3 4 15 
19 3 4 2 2 11 
20 3 3 3 3 12 
21 5 5 5 5 20 
22 4 4 4 4 16 
23 4 4 4 4 16 
24 4 4 4 4 16 
25 3 4 4 5 16 
26 3 4 4 4 15 
27 5 5 4 4 18 
28 4 4 4 4 16 
29 4 3 3 4 14 
30 4 4 3 4 15 
31 4 4 4 4 16 
32 3 4 4 3 14 
33 3 4 4 3 14 
34 5 5 4 4 18 





36 4 4 4 4 16 
37 3 3 3 3 12 
38 4 5 4 5 18 
39 3 3 3 3 12 
40 5 5 4 4 18 
41 4 4 4 5 17 
42 3 3 3 3 12 
43 3 5 3 3 14 
44 3 3 3 3 12 
45 4 3 4 3 14 
46 3 3 3 3 12 
47 5 4 5 5 19 
48 4 3 3 3 13 
49 4 3 4 3 14 
50 4 5 4 4 17 
51 3 4 3 3 13 
52 3 4 4 3 14 
53 3 3 4 4 14 
54 3 3 3 3 12 
55 3 4 4 4 15 
56 4 4 4 3 15 
57 4 5 4 4 17 
58 3 4 3 3 13 
59 3 4 3 5 15 
60 4 4 4 5 17 
61 3 3 3 3 12 
62 5 5 5 5 20 
63 4 4 4 4 16 
64 3 3 3 3 12 
65 3 3 3 3 12 
66 4 4 4 4 16 
67 4 4 4 4 16 
68 3 3 3 3 12 
69 3 4 5 4 16 
70 4 4 4 4 16 
71 4 4 4 4 16 
72 3 4 3 3 13 
73 4 4 4 4 16 
74 3 3 3 3 12 
75 3 4 4 4 15 
76 3 5 5 4 17 
77 3 4 4 3 14 
78 4 4 4 4 16 





80 3 4 3 3 13 
81 3 3 3 3 12 
82 3 3 3 3 12 
83 4 4 4 4 16 
84 3 3 3 3 12 
85 4 4 4 4 16 
86 4 4 4 4 16 
87 4 4 4 4 16 
88 4 4 5 4 17 
89 4 4 4 3 15 
90 3 4 4 3 14 
91 3 3 3 3 12 
92 3 3 3 3 12 
93 4 3 3 3 13 
94 4 4 4 4 16 
95 3 3 4 4 14 
96 4 4 3 3 14 
97 3 3 2 3 11 
98 4 3 3 3 13 
99 4 4 3 4 15 
100 4 4 4 4 16 
 
Variabel Minat Beli (Y) 
No Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Y.6 Total 
1 3 4 5 4 3 3 22 
2 4 4 4 4 3 5 24 
3 3 5 3 3 3 3 20 
4 3 3 3 3 3 3 18 
5 4 4 3 3 3 5 22 
6 4 4 4 4 4 4 24 
7 3 2 4 3 3 5 20 
8 3 3 3 3 3 3 18 
9 4 3 4 3 4 4 22 
10 4 4 5 5 5 4 27 
11 5 5 3 3 3 3 22 
12 4 4 4 4 4 5 25 
13 3 5 5 4 4 5 26 
14 4 2 3 3 3 3 18 
15 5 5 3 3 4 4 24 
16 4 3 3 3 3 4 20 
17 4 5 5 5 5 4 28 
18 4 4 4 4 4 3 23 





20 3 3 3 3 3 3 18 
21 5 5 5 5 5 5 30 
22 4 4 4 4 4 4 24 
23 4 4 4 4 4 3 23 
24 4 4 4 4 4 4 24 
25 4 3 4 5 5 4 25 
26 4 3 4 4 3 4 22 
27 4 5 4 5 5 5 28 
28 4 4 5 5 4 5 27 
29 4 3 4 4 4 3 22 
30 4 4 5 4 4 3 24 
31 4 4 4 4 4 4 24 
32 4 3 4 4 4 3 22 
33 3 4 4 4 3 5 23 
34 4 4 4 4 5 3 24 
35 4 3 4 4 5 3 23 
36 4 4 4 4 3 5 24 
37 3 3 4 3 4 3 20 
38 4 4 4 4 4 4 24 
39 3 3 3 3 3 3 18 
40 5 5 5 5 5 5 30 
41 4 4 5 4 4 4 25 
42 4 3 3 3 3 4 20 
43 4 3 4 4 3 2 20 
44 3 3 4 4 3 3 20 
45 3 3 3 3 3 5 20 
46 3 3 3 3 3 3 18 
47 5 4 4 5 4 5 27 
48 3 3 3 3 4 4 20 
49 4 4 4 4 5 4 25 
50 4 4 4 4 4 4 24 
51 3 3 4 4 3 5 22 
52 4 3 4 4 3 3 21 
53 4 4 4 3 3 5 23 
54 3 3 3 3 3 4 19 
55 4 4 4 4 4 4 24 
56 3 4 4 3 3 4 21 
57 4 5 4 4 3 4 24 
58 3 3 3 4 3 4 20 
59 3 3 4 3 3 3 19 
60 4 4 4 5 4 4 25 
61 3 3 3 3 3 3 18 
62 5 5 5 5 5 5 30 





64 3 3 3 3 3 4 19 
65 3 3 3 3 3 3 18 
66 4 4 4 4 4 4 24 
67 4 4 4 4 4 4 24 
68 3 3 3 3 3 3 18 
69 4 2 4 4 3 4 21 
70 3 3 4 4 3 4 21 
71 3 4 4 4 3 3 21 
72 3 3 4 4 3 5 22 
73 4 3 4 4 3 4 22 
74 3 3 3 3 3 3 18 
75 4 4 4 4 4 4 24 
76 4 3 4 4 5 4 24 
77 4 3 4 3 3 4 21 
78 4 4 4 4 4 4 24 
79 3 3 3 3 3 3 18 
80 3 3 4 4 4 3 21 
81 3 3 3 3 3 3 18 
82 3 3 3 3 3 3 18 
83 3 3 4 4 3 3 20 
84 3 3 3 4 4 5 22 
85 4 4 4 4 4 4 24 
86 4 4 4 4 4 4 24 
87 4 4 4 4 4 4 24 
88 4 4 4 4 4 5 25 
89 4 4 4 4 4 4 24 
90 4 3 4 3 3 4 21 
91 3 3 3 3 3 3 18 
92 3 3 4 4 4 4 22 
93 3 5 5 5 4 3 25 
94 4 4 4 4 5 4 25 
95 4 4 3 3 5 5 24 
96 4 3 3 4 3 4 21 
97 4 5 4 3 3 3 22 
98 3 3 4 3 3 3 19 
99 4 4 4 4 4 4 24 










Uji Validitas Dan Reliabilitas 
Uji Validitas Variabel Kesadaran Merek 
 
 




















Uji Validitas Variabel Persepsi Kualitas 
 
 


















Uji Validitas Variabel Asosiasi Merek 
 
 


















Uji Validitas Variabel Loyalitas Merek 
 
 















Uji Validitas Variabel Minat Beli 
 
 



















Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Normalitas 
 
 

















































1. Analisis Regresi Linear Berganda 
 
 
2. Uji Koefisien Determinasi (R2) 
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